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Abstract  
The purpose of this study is to gain new perspectives and a deeper understanding 
regarding stakeholder involvement in place branding, and in which ways this can 
be of value in the development of a place brand. This by examining how Helsing-
borg city is working to involve their stakeholders in their place branding strategy, 
through their project Sveriges Matstad, and how this involvement is perceived to 
be valuable for the city and its stakeholders. The study was conducted through qual-
itative semi-structured interviews with representatives of the municipality of Hel-
singborg, and with a selection of restaurant owners around town. Through the study 
we found that stakeholders can be seen as a resource in place branding, both from 
a city and its stakeholders' perspective, if they are involved and become an active 
part of the place branding process. To consciously work to strengthen and improve 
relations between a city and its stakeholders, and also between different stakehold-
ers, and to regard those as valuable resources, can be seen as a strategy for value 
creation in a place brand development. This can also be understood as a city and its 
place brand is being built as a value-generating system. 
 
Key words: Place brands, place branding, communication, strategic communica-
tion, value co-creation, stakeholders, stakeholder involvement, Helsingborg, Sveri-
ges matstad 
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Sammanfattning 
Syftet med denna studie är att bidra till ny kunskap samt en djupare förståelse för 
intressentinvolvering i platsvarumärkesutvecklande och på vilket sätt detta kan vara 
värdeskapande för ett platsvarumärke som helhet. Detta genom att undersöka hur 
Helsingborgs stad arbetar med att involvera sina intressenter i sitt platsvarumärkes-
arbete, genom projektet Sveriges matstad, och hur denna involvering upplevs vara 
värdefull för staden samt dess intressenter. Studien genomfördes genom kvalitativa 
semi-strukturerade intervjuer med representanter på Helsingborgs kommun, samt 
med ett urval krögare i staden. Genom studien fann vi att intressenter kan ses som 
en resurs i en stads platsvarumärkesarbete, både utifrån en stads och dess intressen-
ters perspektiv, om de involveras och blir en aktiv del i platsvarumärkesarbetet. Att 
medvetet arbeta på att stärka och förbättra relationer mellan stad och dess intres-
senter, samt även mellan olika intressenter, och se dessa som värdefulla resurser, 
kan ses som en strategi för värdeskapande i ett arbete med en plats varumärke. Detta 
kan även förstås som att en stad och dess platsvarumärke byggs upp som ett vär-
deskapande system.  
 
Nyckelord: Platsvarumärken, platsvarumärkning, kommunikation, strategisk kom-
munikation, värdeskapande, intressenter, intressentinvolvering, Helsingborg, Sve-
riges Matstad  
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1. Inledning 
I det inledande kapitlet introduceras först bakgrunden för studien. Därefter följer 
en problematisering av forskningsfältet inom intressentinvolvering i förhållande till 
platsvarumärkning och kapitlet avslutas med att presentera studiens syfte och frå-
geställningar. 
 
Helsingborgs stad har som ny ambition att etablera sig som Sveriges främsta mat-
stad genom att kombinera existerande resurser med nya idéer och innovationer, för 
att sätta måltiden i centrum. Under 2015 genomförs en förstudie där syftet är att 
kartlägga förutsättningarna för att lyckas göra Helsingborg till matstad, och utifrån 
dessa ta fram en handlingsplan. (Liliedahl, 2015, 27 jan). Detta ska göras genom att 
“identifiera utvecklingsområden, etablerade och möjliga samarbeten och nätverk, 
lyfta goda exempel och pågående arbete och förslag på hur Helsingborgs kulina-
riska varumärke skulle kunna utvecklas” (Helsingborgs kommun, 2015). Detta ar-
bete blir därmed en del av Helsingborgs stads platsvarumärkesutvecklande.  
Mat har blivit en allt viktigare och vanligare ingrediens när det gäller arbetet 
med städers platsvarumärken (Burstedt, Fredriksson & Jönsson, 2006). Utöver att 
locka turister, används mat i praktiken som ett verktyg för att stärka, förbättra och 
konstruera platsens identitet för dess invånare, samt för att mobilisera lokala intres-
senter. Detta för att platsen ska associeras med bättre livskvalité och som ett attrak-
tivt ställe att leva och arbeta på (Berg & Sevón, 2014). Då de som lever och verkar 
i staden på ett eller annat sätt blir intressenter till staden och dess varumärke bör 
dessa intressenter också ses som aktiva medskapare till platsvarumärket och därmed 
som viktiga aktörer i platsvarumärkesarbetet (Erfgen & Zenker, 2014). Berg och 
Sevón (2014) menar att platsvarumärket byggs upp genom att olika intressenter i 
staden, omedvetet och medvetet, interagerar med varandra och att denna variation 
av aktörer innebär också flera olika konkurrerande intressen. Det blir därför speci-
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ellt viktigt att ta tillvara på intressenters olika tankar, perspektiv och idéer och in-
volvera dessa när det gäller arbetet med platsvarumärken (Kavartzis & Hatch, 
2013). 
1.2 Problemformulering 
Det som idag benämns platsvarumärkning, även kallat place branding, har länge 
existerat i praktiken. När det gäller forskningen är dock platsvarumärkning något 
som främst behandlats inom andra akademiska discipliner, och inte som ett eget 
forskningsfält (Lucarelli & Berg, 2011).  Platsvarumärkning har bland annat setts 
som ett ekonomiskt begrepp som diskuterats utifrån ett marknadsföringsperspektiv 
(Erfgen & Zenker, 2014). Det har även använts flitigt i samband med turism- och 
destinationsutveckling där syftet har varit att locka besökare (Aitken & Campelo, 
2011). Enligt Kavaratzis och Hatch (2013) är det först på senare tid som platsvaru-
märkning har blivit ett eget akademiskt forskningsområde, och därmed finns det en 
viss diskrepans mellan teori och praktik. Han menar att en utveckling av teorin där-
för hade varit fördelaktig.  
Enligt Karavatzis (2012) existerar det idag olika problemområden och bris-
ter inom hur platsvarumärkning förstås och appliceras i praktiken. Dessa problem 
handlar om hur platsvarumärkning ofta ses som en linjär process, att det är vanligt 
med en transmissionssyn när det gäller varumärkesbyggande, samt att intressenter-
nas roll i platsvarumärkesbyggande ofta är oklar, underskattad och förbisedd. Enligt 
Fyrberg Yngfalk (2013) har väldigt lite fokus i forskningen lagts på hur flera olika 
typer av intressenter interagerar och skapar värde tillsammans, det vill säga sams-
kapande av värde. Samskapande av värde definieras av Grönroos (2012) som en 
värdeskapande process där interaktioner, aktörer emellan, leder till att värde skapas 
för en, flera, eller samtliga parter. Vi kommer i detta examensarbete utgå från Grön-
roos (2012) definition när vi hädanefter diskuterar samskapande av värde.  
Hatch och Schultz (2010) diskuterar intressenters roll och hur dessa kan 
samskapa värde när det gäller varumärken i allmänhet, men inte när det gäller spe-
cifikt platsvarumärken. Merparten av den tidigare forskning som finns om sams-
kapande av värde diskuterar konceptet i samband till service samt i relationen mel-
lan företag och kund, men oavsett perspektiv behövs ytterligare studier om sams-
kapande av värde (Grönroos, 2012). Vi har därmed uppmärksammat att det finns 
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begränsat med forskning om hur involvering av intressenter i platsvarumärkesar-
bete kan vara värdeskapande för en plats. Det vill säga hur intressenter är med och 
påverkar samt bygger upp ett platsvarumärke. Då Kavaratzis (2012) menar att in-
tressenterna är grunden till platsvarumärket och att detta består av en uppsättning 
relationer med intressenter som platsvarumärket bygger på, anser vi att det är rele-
vant med vidare studier om intressentens roll i platsvarumärkesarbete samt vilket 
värde en involvering av dessa kan generera för staden och dess aktörer. Vi anser 
därmed att vår studie innehar inomvetenskaplig relevans. 
Vi menar även att vår studie får utomvetenskaplig relevans, då en djupare 
kunskap och förståelse för intressentinvolvering i platsvarumärkesarbete och på 
vilka sätt det kan generera värde för en plats, kan underlätta och vara till nytta för 
städers strategiska arbete med kommunikationen av dess platsvarumärke. 
1.3 Syfte och frågeställningar 
Syftet med detta examensarbete är att bidra till ny kunskap och en djupare förståelse 
för intressentinvolvering i platsvarumärkesutvecklande och på vilka sätt det kan 
skapa värde för en stad samt dess intressenter. Detta genom att undersöka hur en 
stad genom dess arbete med sitt varumärke involverar stadens intressenter i plats-
varumärkesarbetet och framförallt hur detta upplevs och förstås av intressenterna. 
För att uppnå syftet ämnar vi besvara följande frågeställningar:    
 
Hur kan intressentinvolvering i platsvarumärkesarbete ses och förstås utifrån ett 
intressentperspektiv, i förhållande till kommunikation, relation och dialog?  
 
Hur kan Helsingborgs stad skapa förutsättningar för engagemang och involvering 
av intressenter i sitt platsvarumärkesarbete och hur kan detta upplevas och förstås 
av stadens intressenter? 
 
På vilka sätt kan en involvering av intressenter i platsvarumärkesutvcklande ses 
som värdefull för Helsingborgs stad samt dess intressenter? 
 
Frågorna besvaras genom en fallstudie av Helsingborgs stad och dess projekt Sve-
riges matstad. 
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2. Fallbeskrivning                    
Matstaden Helsingborg   
I följande kapitel presenteras Helsingborgs stads platsvarumärkesarbete med fokus 
på projektet Sveriges matstad, som är kommunens aktuella strategi för att utveckla 
stadens platsvarumärke. Kapitlet avslutas med en redogörelse för studiens av-
gränsningar och avsnittet som helhet ger en viktig förförståelse för studiens bak-
grund och utgångspunkter.  
2.1 Sveriges matstad 
Helsingborgs stad har som tidigare nämnt en ambition om att bli Sveriges främsta 
matstad, och syftet är att detta ska bli ett projekt som ska genomsyra stadens plats-
varumärkesarbete. Genom projektet vill staden involvera matbranschen i hela 
Helsingborgsregionen, och därför inkluderar projektet Sveriges matstad följande 
områden; mat och näringslivsutveckling, mat och destinationsutveckling, mat i 
skola, vård och annan offentlig verksamhet, mat i offentliga rummet, forskning och 
innovation, utbildning, regionalt samarbete och samarbete med branschorganisat-
ioner (Helsingborgs kommun, 2015). Detta examensarbete kommer fokusera på 
krögarklustret som faller inom området mat och näringslivsutveckling. Syftet med 
den del av projektet som gäller krögarklustret är att undersöka den potentiella, ge-
mensamma utvecklingen hos staden och krögarna med fokus på gemensamma mål, 
vision och mission (Helsingborgs kommun, 2015). 
Projektet, som i nuläget är i ett förstudiestadie som sträcker sig över en ni-
omånadersperiod, leds av Rikard Nilsson. Han är tidigare känd som tv-kock och har 
en gedigen erfarenhet inom mat - och restaurangbranschen (Mynewsdesk, 2015). 
Rikard Nilsson, projektledare för förstudien, förklarar att en avgörande faktor till 
att Helsingborg vill satsa på att bli en matstad är att mat är något centralt för oss 
alla, genom hela livet, samt något som varje människa kan associera till på något 
sätt (intervju, 2015). 
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Ytterligare ett skäl till att Helsingborgs stad valt mat som en strategi för att utveckla 
och stärka sitt platsvarumärke, är att Helsingborg historiskt sett redan är väldigt 
förknippat med mat och livsmedel. Därför faller det sig ganska naturligt (Nilsson, 
intervju 2015). Micco Grönholm, kommunikationsdirektör på Helsingborgs stad 
berättar att alla förutsättningar för att bli en matstad redan finns i staden, då företag 
och människor i Helsingborgsområdet under mycket lång tid har ägnat sig åt pro-
duktion, förädling och export av mat. Dock menar han att allt detta gjorts mer eller 
mindre isolerat då de olika aktörerna ofta sett varandra som konkurrenter. Nu vill 
emellertid staden arbeta med att få alla dessa aktörer att enas kring en gemensam 
målbild (Grönholm, intervju, 2015). Jörgen Wahlström, varumärkesutvecklare på 
Helsingborgs stad, berättar att Helsingborg är så mycket mer än bara ett turistmål. 
Han menar att platsvarumärket inte bara är till för att locka besökare, utan är även 
till för existerande invånare och intressenter (intervju, 2015). 
2.2 Avgränsning 
Vi har i detta examensarbete valt att fokusera på intressenters roll i utvecklandet av 
ett platsvarumärke och hur detta kan förstås ur ett värdeskapande perspektiv. Vi har 
i studien avgränsat oss till att fokusera på endast krögarklustret och dess relation 
med staden, och kommer därmed inte beröra resterande fokusområden och kluster 
inom projektet. Genom att välja endast ett kluster har vi för avsikt att gå på djupet 
i vår analys och därmed uppnå en högre förståelse i relation till studiens syfte. 
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3. Teori och tidigare forskning 
I detta kapitel presenteras teori och tidigare forskning som är av relevans för stu-
dien då den ramar in de teoretiska områden som analysen tar avstamp i. Kapitlet 
är indelat i tre delar som behandlar olika teoretiska fält. Den inledande delen re-
dogör för platsvarumärkning, den andra delen behandlar intressenters roll i plats-
varumärkesarbete och i den avslutande delen redogör vi för samskapande av värde 
gällande intressentinvolvering i varumärkesarbete 
3.1 Platsvarumärkning 
Platsvarumärken har blivit ett allt mer omdiskuterat och framträdande fenomen i 
samhället, och en allt mer populär och nödvändig strategi för att kunna sticka ut 
bland andra städer (Kavaratzis & Hatch, 2013). Tidigare definierades städer utifrån 
de resurser som fanns naturligt i staden, samt den produktion och handel som ut-
vecklades som en följd av dessa resurser. Idag är det ytterligare attribut som defini-
erar och utmärker en stad eller plats (Kavaratzis, 2005). Ett strategiskt arbete med 
platsvarumärken har därmed blivit nästintill ofrånkomligt, och städer utnyttjar i allt 
större utsträckning möjligheten att själva utforma sitt eget platsvarumärke och lyfta 
fram de egenskaper som ska associeras med staden (Dinnie, 2011). Platsvaru-
märkning handlar i huvudsak om arbetet med att varumärka en plats. Detta påmin-
ner på många sätt om varumärkesarbetet när det gäller produkter (Mossberg & 
Sundström, 2011). Dock menar Middleton (2011) att varumärka en plats är mycket 
mer komplicerat än att varumärka en produkt, då en plats är mycket mer komplex. 
Det är så mycket mer som inryms i en plats än en produkt, exempelvis människors 
uppfattningar, identiteter och kultur (Aitken & Campelo (2011). Braun, Kavaratzis 
och Zenker (2013:19) menar att: 
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“[...] focus on a place brand as a network of associations in the consumers’ mind 
based on the visual, verbal, and behavioural expression of a place, which is em-
bodied through the aims, communication, values, behaviour, and the general cul-
ture of the place’s stakeholders and the overall place design.” 
 
Därmed ser de på platsvarumärken som en mängd olika associationer hos aktörer 
som är kopplade till en plats. Dessa aktörer kan exempelvis vara invånare, besökare 
och företagare (Dinnie, 2011).  
Platsvarumärkning kan ses som ett paraplybegrepp som inkluderar varu-
märkning av alla typer av platser (Berg & Sevón, 2014). En plats kan vara allt från 
en liten stadsdel till hela städer, regioner och länder. Platsvarumärkning inkluderar 
alla de aktiviteter som på olika sätt har en inverkan på en plats varumärke och 
image. Detta till skillnad från platsmarknadsföring som istället mer specifikt syftar 
till just de strategier och tekniker som används för att marknadsföra platsen. (Syss-
ner, 2012) Platsmarknadsföring ser vi därmed som en av många aktiviteter eller 
delar som faller inom begreppet platsvarumärkning. Platsvarumärkning däremot 
handlar mer om att skapa associationer och förväntningar kring en plats (Lucarelli 
& Brorström, 2013). Kavaratzis (2012) beskriver platsvarumärkning som en vidare 
utveckling av platsmarknadsföring och Kavaratzis (2009) lyfter fram att varu-
märkning bör ses som en helhetsinkluderande och pågående process som förenar 
samtliga marknadsföringsaktiviteter. 
Teorier om platsvarumärkning är något som åtskilliga forskare har försökt 
sig på att utveckla men det är en långsam process (Kavaratzis & Hatch, 2013). 
Forskningsfältet platsvarumärkning är brett då teorierna kring fältet utvecklats inom 
och tidigare varit spridda över flera olika områden, så som till exempel marknads-
föring och turism - och destinationsutveckling (Erfgen & Zenker, 2014; Aitken & 
Campelo, 2011).  Platsvarumärkning som eget forskningsområde är enligt Kavarat-
zis och Hatch (2013) relativt nytt, och är idag ett aktuellt ämne som allt fler forskare 
börjat intressera dig för (Lucarelli & Brorström, 2013). 
Enligt Lucarelli och Berg (2011) har det som idag ses och definieras som 
platsvarumärkning i teorin länge existerat och applicerats i praktiken och är därför 
inget nytt fenomen. Kavaratzis (2012) uppmärksammar dock olika problemom-
råden och brister inom hur platsvarumärkning i praktiken förstås och appliceras. De 
första av dessa är att platsvarumärkning ofta ses som en linjär process, där beslut 
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måste fattas i tur och ordning av ledningen för att målet med att varumärka platsen 
ska kunna uppnås. Istället menar Kavaratzis (2012) att platsvarumärkning bör ses 
mer som ett komplext system av olika processer som sker parallellt. Det andra pro-
blemområdet handlar en transmissionssyn på varumärkesbyggande, idén om att det 
är möjligt att bestämma “en” platsidentitet som sedan direkt kan överföras eller 
påtvingas målgruppen. Detta synsätt speglar dock inte verkligheten (Kavaratzis, 
2012). Det tredje problemområdet han nämner har att göra med platsens intressen-
ter. Deras roll är ofta oklar, underskattad samt förbisedd när det gäller platsvaru-
märkning. Tvärtom är intressenterna ofta grunden för hela platsvarumärkningspro-
cessen och kan därför inte kan bortses från (Kavaratzis, 2012). Detta för därför in 
oss på en vidare diskussion kring intressenters roll i relation till platsvarumärkning. 
3.2 Intressenters roll i varumärkesutvecklande  
3.2.1 Ett intressentperspektiv 
Enligt Klijn, Eshuis och Braun (2012) har alla typer av varumärkning, däribland 
platsvarumärkning, behov av att involvera intressenter. Detta tas på något sätt upp 
i majoriteten av all litteratur om platsvarumärkning (Kavaratzis, 2012). Braun et al. 
(2013) menar att platsens intressenter har en mycket aktiv roll i platsvarumärkning, 
och att involverande, dialog och deltagande är oerhört viktigt. När vi hädanefter i 
examensarbetet diskuterar intressenter syftar vi till samtliga aktörer, i och utanför 
staden, som på något sätt påverkar eller påverkas av staden. Klijn et al. (2012) anser 
att involverande av intressenter kan skapa ett platsvarumärke med starkare associ-
ationer. För att uppnå detta gäller det att inkludera och ta till vara på alla intressen-
ters olika uppfattningar, kunskap samt behov (Braun et al., 2013). Detta ligger i 
linje med Kavaratzis (2012) som anser att platsvarumärkning måste bli en mer in-
tressentorienterad process, och skriver om platsvarumärkning som en uppsättning 
relationer med intressentgrupper som hela platsvarumärket bygger på. Detta reso-
nemang liknar även Klijn et al. (2012):s idé om att platsvarumärken är något som 
samproduceras av en mängd olika aktörer.   
Prahalad och Ramaswamy (2004) är författare till en artikel som handlar 
om värdeskapande i ett samspel tillsammans med olika aktörer. Där diskuterar de 
samskapande av värde och har utvecklat DART-modellen för att kunna förstå och 
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förklara denna process. DART-modellen består av fyra byggstenar: Dialog, Till-
gänglighet, Risk och Transparens. Dessa byggstenar är det som samskapande av 
värde bygger på enligt Prahalad och Ramaswamy (2004). Dialog står för interakt-
ion, relation och kommunikation mellan varumärket och dess intressenter, det vill 
säga exempelvis informationsutbyte, utbyte av erfarenheter samt olika typer av nät-
verkande. En förutsättning är dock ett ömsesidigt engagemang från båda parter. 
Tillgänglighet handlar om vem som får tillgång till vilken information. Exempelvis 
vilka intressenter som ges störst insyn i organisationen och dess nätverk, samt vil-
ken möjlighet till påverkan på organisationen som intressenterna ges. Detta gäller 
även hur stor insyn och möjlighet till påverkan organisationen har hos sina intres-
senter och dess nätverk. Risk avser de risker som kan uppstå i samband med sams-
kapande varumärkesstrategier. Till exempel finns risken att en organisation blir allt 
för utsatt och sårbar av att vara alltför transparent och öppen gentemot sina intres-
senter. Ett annat exempel av risk skulle kunna vara att en organisation eller ett va-
rumärke inte tar tillvara på alla intressenters möjlighet till involvering utan endast 
intresserar sig för de stora och inflytelserika aktörerna, och därmed förbiser goda 
möjligheter till samskapande i samband med varumärkesutvecklande. Slutligen, 
Transparens innebär hur pass öppen en organisation väljer att vara gentemot sina 
intressenter och hur transparenta intressenter väljer att vara gentemot en organisat-
ion. Det handlar också om på vilket sätt och till vilken grad respektive part väljer 
att kommunicera samt anpassa sin kommunikation utefter målgruppen (Prahalad & 
Ramaswamy, 2004). Att kombinera dessa byggstenar på diverse sätt kan vara ett 
verktyg för organisationer för att engagera och involvera intressenter och därmed 
skapa ett bättre samarbete. Det vill säga att genom samskapande strategier uppnå 
ett större värde för samtliga parter (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Vi anser 
DART-modellen och mer specifikt byggstenarna dialog och transparens vara an-
vändbara i kommande analys eftersom vi där kommer analysera just intressentin-
volvering och samskapande i ett platsvarumärkesarbete.   
3.2.2 Strategisk kommunikation 
Inom forskningen i strategisk kommunikation existerar främst två olika synsätt; 
kommunikation som överföring av ett budskap och kommunikation som delning av 
ett budskap. Kommunikation som överföring är ett äldre synsätt på kommunikation, 
  10 
det vill säga en transmissionssyn (Jansson, 2009). En transmissionssyn innebär att 
sändaren överför ett budskap som sedan når mottagaren utan att budskapet har för-
ändrats på vägen. Det vill säga att mottagaren uppfattar budskapet på exakt samma 
sätt som sändaren avser att det ska uppfattas (Fiske, 2010). Denna syn innebär enligt 
Heide et al. (2012) att mottagarna av budskapet blir till passiva individer och “[...] 
att man bortser från aktörerna i kommunikationen, de enskilda människorna och 
deras sociala relationer, attityder, värderingar, förkunskaper, handlingar, avsikter 
och tolkningar.” (Heide et al. 2012:31). Carey (2009) menar att det finns ett di-
lemma att se kommunikation som enbart en transmissionssyn och menar att kom-
munikationen måste ta hänsyn till mottagarens kultur och sociala omgivning för att 
budskapet inte ska missförstås. Heide et al. (2012) och Fiske (2010) förespråkar 
även de ett mer processinriktat synsätt och där kommunikation ses som en menings-
skapande process. Detta nyare och modernare synsätt, det vill säga kommunikation 
som delning av budskap, innebär att kommunikationsdeltagarna är aktiva aktörer 
som tillsammans skapar en gemensam förståelse (Jansson, 2009).  
Även Kavaratzis och Hatch (2013) och Aitken & Campelo (2011)  menar 
att varumärken samskapas av flera olika aktörer och att varumärken och dess bety-
delse skapas genom samskapande processer.  Varumärken skapas därmed inte med 
kommunikation genom en envägsprocess. Erfgen och Zenker (2014) menar att plat-
sens intressenter inte bör ses som passiva mottagare av kommunikationen av ett 
platsvarumärke, utan att de i själva verket är aktiva medskapare till varumärket, då 
de finns och verkar inom platsen. Enligt Karavatzis (2012) är det upp till varumär-
kesutvecklaren att involvera intressenterna, och han pratar om platsvarumärkning 
som en samordnande process, istället för en ledningsaktivitet. Enligt Klijn et al. 
(2012) är varumärkesutvecklaren på många sätt beroende av de olika intressenterna 
vid platsvarumärkning. Detta stämmer överens med det resonemang som Aitken 
och Campelo (2011) lägger fram; att utveckling av ett platsvarumärke bör vara en 
arbetsprocess som sker “nedifrån och upp”. 
Det existerar fortfarande gap och brister i både teori och praktik vilket enligt 
Kavaratzis (2012)  har att göra med avsaknaden av en grundläggande och generell 
teoretisk bas. Trots stort fokus i litteraturen på intressenternas betydande roll i plats-
varumärkning, är detta något som inte utvecklats och applicerats i samma utsträck-
ning i praktiken (Kavaratzis, 2012). Han menar att i praktiken har fokus istället 
legat på en mer envägsorienterad kommunikation som liknar en mer traditionell 
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marknadsföring. Detta eftersom denna metod ofta anses vara effektiv och snabb. 
Vidare menar han att det är mindre vanligt att ha ett mer helhetsinkluderade per-
spektiv, det vill säga där intressenter inkluderas och tas hänsyn till i arbetsprocessen 
med utvecklande av platsvarumärken. Eftersom platsvarumärkning istället, som ti-
digare diskuterats, är en samskapande och komplex process, vilket enligt Kavaratzis 
och Hatch (2013) kräver inkludering av många olika aktörer och intressen, behövs 
det i praktiken också tas mer hänsyn till denna komplexitet. 
3.2.3 Platsvarumärkningens komplexitet  
Enligt Aitken och Campelo (2011) interagerar ett platsvarumärke med ett mycket 
stort antal olika intressenter vilket skapar en mängd olika interaktioner och dialoger. 
Denna stora mängd intressenter och dess inverkan på platsvarumärket skapar en 
viss komplexitet, vilket därmed gör att en stad kan ses som ett komplext system. 
(Jaakkola & Alexander, 2014). Aitken och Campelo (2011) menar att interaktioner 
och dialoger mellan intressenter påverkas av omvärlden samt dess kultur. Detta in-
nebär att olika perspektiv och aktörer sammanförs och bidrar till skapandet av plats-
varumärket. Vidare menar Aitken och Campelo (2011) att kulturen och männi-
skorna i själva verket är kärnan i ett varumärke. Eftersom dessa har en så väsentlig 
roll i skapandet av ett varumärke, är dessa även nödvändiga att inkludera och ta till 
vara på vid utvecklandet av platsvarumärken, då denna involvering förstärker plat-
sens identitet (Aitken & Campelo, 2011). 
Platsvarumärkning ses som en mycket mer komplex process än produktva-
rumärkning då det inte går att kontrollera en plats på samma sätt som en produkt 
(Kavaratzis & Hatch, 2013). Detta beror på att en plats eller en stad består av en 
mängd olika intressenter med många olika intressen och perspektiv. Detta är något 
som Middleton (2011) håller med om, då han anser att det är mycket mer komplext 
att varumärka en stad jämfört med att varumärka en produkt eller tjänst. Detta då 
han menar att en plats intressentgrupper är bredare och mer varierade än en produkts 
intressentgrupper, och därmed existerar fler behov att tillgodose. När det gäller fö-
retag och deras produkter menar Dinnie (2011) att det finns likheter med platsvaru-
märkning då båda har ett mycket stort spektrum av intressenter att ta hänsyn till. 
Anholt (2010) anser dock att det inte går att jämföra en plats med företag och pro-
dukter då det är så åtskilda saker. “The tiniest village is infinitely more complex, 
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more diverse and less unified than the largest corporation, because of the different 
reasons why people are there” (Anholt, 2010:5). Medan ett företag oftast existerar 
och arbetar utifrån ett specifikt syfte, har platser eller städer inget gemensamt och 
enat syfte i samma bemärkelse som ett företag. Detta då en stad aldrig kan ha samma 
typ av kontroll över sitt varumärke och sina intressenters påverkan på det, och där-
för att människorna i staden inte befinner sig på platsen av samma anledningar (An-
holt, 2010). Braun et al. (2013) menar att hur platsen uppfattas och ses av olika 
intressenter kan variera åtskilligt från person till person. Detta går i linje med Ka-
varatzis och Hatch (2013) som menar att det finns många sociala aspekter att beakta 
när det gäller arbetet med ett platsvarumärke, och Berg och Sevón (2014) som me-
nar att bilden av platsen som skapas sällan enbart är ett resultat av organiserade och 
medvetna strategier. Enligt Insch (2011) är den största utmaningen när det gäller att 
varumärka en stad, att kommunicera med alla intressenter på ett relevant, anpassat 
och konsekvent sätt. Aitken och Campelo (2011)  menar att utöver att lägga fokus 
på att inkludera alla intressenters olika perspektiv, bör fokus även läggas på hur 
interaktionerna av dessa olika perspektiv, tillsammans kan generera ny mening. 
Idén om att mening skapas genom interaktionerna mellan aktörer och deras per-
spektiv, är grunden för samskapande (Aitken & Campelo, 2011).  Då Jaakkola och 
Alexander (2014) menar att samskapande av värde sker i komplexa system, så som 
städer, är en vidare diskussion om samskapande av värde i relation till platsvaru-
märkning högst relevant i detta examensarbete. 
3.3  Samskapande av värde  
3.3.1 Samskapande av värde i platsvarumärkning  
Begreppet samskapande av värde definieras av Grönroos (2012) som en värdeskap-
ande process där interaktioner, aktörer emellan, leder till att värde skapas för en, 
flera, eller samtliga parter. Pinho, Beirão, Lia och Fisk (2014) beskriver samskap-
ande av värde som ett värde som uppstår genom interaktioner, samarbeten och ge-
mensamma aktiviteter mellan olika parter och som är något fördelaktigt som bör tas 
tillvara på. De Beer (2014) menar att värde uppstår i nätverk av interaktioner mellan 
flera aktörer. Ind, Iglesias & Schultz (2013:9) definierar samskapande av värde som 
en “active, creative and social process”. Därav omfattar samskapande av värde som 
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begrepp, en uppsjö av möjligheter att genom samspel skapa värde för olika aktörer 
(Grönroos, 2012). Enligt de Beer (2014) är relationen mellan olika parter en förut-
sättning för att värde ska skapas.  Jaakkola och Alexander (2014) lyfter fram att 
detta värde inte måste vara något man fysiskt kan ta på, så som materiella ting och 
pengar, utan kan mycket väl vara immateriella värden som exempelvis relationer 
och gemensamma mål. Något som uppfattas ha ett värde för en aktör behöver inte 
alls ha samma värde ur en annan aktörs perspektiv (Jaakkola & Alexander, 2014). 
Uppfattningen av vad som är av värde påverkas av många faktorer; “value co-cre-
ation is a series of social processes that is affected by the particular context and 
system in which the interactions take place” (Fyrberg Yngfalk, 2013: 1165). Ind et 
al., (2013) håller med om att samskapande av värde är en social process och menar 
att denna process skapar värde för samtliga intressenter. 
Det finns idag få studier om place branding som behandlar ett samskapande 
och deltagande perspektiv på branding (Kavartzis & Hatch, 2013). Detta går i linje 
med vad Fyrberg Yngfalk (2013) talar om, då hon menar att det forskats mycket 
lite om hur flera olika typer av intressenter interagerar och skapar värde tillsam-
mans. Vidare menar Fyrberg Yngfalk (2013) att forskningen främst fokuserat på 
hur värde kan skapas av en part och för den partens egen vinning. Mindre fokus har 
legat på hur värde kan skapas tillsammans, mellan flera parter, och hur detta kan 
generera värde för samtliga. Virvilaite och Ragauskaite (2013) menar att enligt både 
gamla och nya marknadsföringsteorier anses samskapande av värde vara ett rele-
vant, aktuellt och intressant forskningsområde, då samskapande av värde har stor 
betydelse för olika aktörers framgång. Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att 
intressenter idag är mer insatta, aktiva och har större insyn när det gäller organisat-
ioner och dess varumärken. Eftersom intressenterna är så pass medvetna idag krävs 
det därför nya metoder och strategier när det gäller en organisations varumärkesar-
bete. Metoder som innebär ett samskapande och intressentinvolverande arbetssätt.  
Prahalad och Ramaswamy (2004) lyfter fram att det är själva upplevelsen av att 
vara delaktig och medskapare som gör att något av värde upplevs av olika parter, 
och att därför är detta något som organisationer bör ta hänsyn till. De anser att utan 
att involvera intressenterna i en organisations varumärkessetaregier är det omöjligt 
att samskapa värde. 
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3.3.2 Samskapande av värde och framväxten av ett nytt paradigm   
Framväxten av begreppet samskapande av värde speglar en utveckling mot ett mer 
deltagarorienterat arbetssätt mellan organisationer och dess intressenter, där intres-
set för olika aktörers åsikter och idéer blir allt större (Ind et al., 2013). “New per-
spectives acknowledge stakeholders as co-producers of organizational value and 
stress the importance of co-inventing combinations and connectivity among the var-
ious actors” (de Beer, 2014:137). Detta nya perspektiv menar de Beer (2014) tyder 
på ett påbörjat paradigmskifte som innebär att idéer från olika aktörer involveras, 
integreras och tas tillvara på ett annat sätt än tidigare. Detta för att tillsammans 
skapa nya gemensamma värden. Det vill säga att trenden har börjat övergå från ett 
tämligen stängt synsätt till ett mer öppet och samskapande perspektiv på intressen-
ter och vad de kan generera för värde (de Beer, 2014). Intressenter ses mer och mer 
som aktiva aktörer och har gått från att ses som enbart mottagare till att istället ses 
som medskapare. Att arbeta på detta sätt, det vill säga att inkludera och ta till vara 
på samtliga intressenter är därav något som kan vara fördelaktigt och långsiktigt 
gynnsamt (de Beer, 2014). Fyrberg Yngfalk (2013) resonerar i liknande banor då 
hon menar att trots att intressenter ofta har olika och motsättande uppfattningar om 
saker och ting, så är det också ofta just dessa kontraster som leder till värdeskap-
ande. Därav menar hon att det är väsentligt att ta till vara på intressenters varierande 
åsikter, perspektiv och idéer (Fyrberg Yngfalk, 2013). Att medvetet och aktivt in-
volvera intressenter kan också vara strategiskt fördelaktigt menar de Beer (2014) 
då denna typ av strategi är svår att imitera och kan därför vara en konkurrensfördel. 
Ind et al. (2013) diskuterar olika förutsättningar för att samskapande av 
värde ska vara varaktigt och fortsätta generera värde långsiktigt. Först och främst 
behöver inkluderade intressenter ha ett eget intresse av ett samarbete. Det krävs 
även en bra relation med tillit mellan de olika involverade parterna. Ind et al. (2013) 
menar att tillit och bra relationer minskar benägenheten att endast se till sina egna 
intressen samt ökar tendensen till att dela med sig av egna tankar och idéer. Att fler 
olika intressenter vågar höja sina röster leder till en bättre och mer representativ 
dialog (Ind et al., 2013; Jaakkola & Alexander, 2014). Litteraturen om samskapande 
av värde har enligt Jaakkola och Alexander (2014) tryckt på en stark kontroll som 
en förutsättning för värdeskapande. Dock menar Ind et al. (2013) att aktörer behö-
ver ges ett visst utrymme för frihet, då allt för stor kontroll minskar både kreativitet 
och motivation. Dock kan det vara fördelaktigt att till viss del styra upp, organisera 
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och ha någon form av struktur då detta kan skapa ett ökat engagemang. Ind et al. 
(2013) poängterar att även om förutsättningar samt möjligheter för interaktion och 
dialog ges, går det inte att styra hur intressenterna sedan väljer att använda sig utav 
dessa. “[...] but meaning is often built beyond corporate boundaries as stakeholders 
interact with each other on their own terms”  
(Ind et al., 2013:9).
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4 Metod och material 
I följande kapitel kommer vi att presentera studiens vetenskapliga utgångspunkter 
och metodologiska tillvägagångssätt för att bidra till en förståelse för studiens ge-
nomförande. I avsnittet presenteras urval och insamlingsmetod, analysmetod och 
avslutningsvis en metodreflektion.  
4.1 Vetenskapliga utgångspunkter 
Vi har i vår studie utgått från en socialkonstruktionistisk syn på kunskap, och ett 
hermeneutiskt tolkande och meningsskapande perspektiv (Kvale & Brinkman, 
2014). Detta synsätt handlar om att få en djupare förståelse om sociala samspel och 
värdeskapande processer aktörer emellan. Heide et al. menar att “Inom det tolkande 
perspektivet vill man inkludera alla möjliga variabler och orsaker, för att sedan 
kunna koncentrera sig på dem som framtår som signifikanta i det aktuella samman-
hanget” (2012:95). När syftet är att analysera innebörd, mening och samband samt 
visa på komplexitet och nyanser, är enligt Alvehus (2013) en kvalitativ metod gi-
ven.  Vidare menar Alvehus att “Kvalitativ forskning är tolkande forskning” 
(2013:22), och därför kan tolkning sägas vara kärnan i en kvalitativ studie. Den 
kvalitativa forskningen vill tolka ett visst fenomen och denna tolkning sker genom 
analys av fenomenet inom vissa valda referensramar, det vill säga den teoretiska 
referensramen. Utifrån detta resonemang har vi därför i vår studie använt oss av just 
kvalitativa metoder eftersom vi ville få en djupare förståelse för vårt valda forsk-
ningsområde och det fenomen vi var intresserade av. 
När det gäller arbetssätt i kvalitativa studier används ofta ett så kallat ab-
duktivt förhållningsätt, vilket innebär en växling mellan ett deduktivt och ett induk-
tivt förhållningssätt (Alvehus, 2013). Även vår studie har framarbetats genom en 
abduktivt sätt, då vi ständigt växlat mellan teorin och det empiriska materialet i vår 
strävan efter en djupare förståelse av fenomenet vi undersöker. Allt eftersom mer 
empiri samlades in upptäckte vi hur teorin behövde utvecklas för att empirin på 
bästa sätt skulle kunna tolkas och förstås i analysen. Ett utvecklande av teorin ledde 
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även till en kontinuerlig utveckling av intervjuguiden vilket även gjorde att det em-
piriska materialet blev bättre och av högre relevans. 
4.2 Genomförande 
4.2.1 Semi- strukturerade intervjuer  
Vi valde i vår studie att göra 13 stycken kvalitativa semi-strukturerade djupinter-
vjuer. Vi ansåg detta vara den mest lämpliga metoden i förhållande till vårt syfte. 
Kvalitativa intervjuer enligt Alvehus (2013) är en väsentlig metod när det gäller 
kvalitativ forskning eftersom det centrala i metoden är att lyfta fram och få en för-
ståelse för människors känslor, tankar, beteenden under olika förhållanden. Kvale 
och Brinkman (2014) menar dessutom att kvalitativ forskningsintervju syftar till att 
försöka täcka både faktaplanet och meningsplanet. Den kvalitativa forskningsinter-
vjun handlar om ord och tolkning. “I en kvalitativ forskningsintervju produceras 
kunskap socialt i ett samspel mellan intervjuare och intervjuperson.” (Kvale & 
Brinkman, 2014:85) Vidare menar Kvale och Brinkman (2014) antalet intervjuer 
ska vara så många som krävs för att ta reda på det som behövs för att svara på 
frågeställningen. När samma information återkommer menar Alvehus (2013) att 
informationsmättnad uppnåtts och tillräckligt med intervjuer har genomförts. Efter 
att vi gjort 13 stycken intervjuer ansåg vi oss uppnå just denna mättnad gällande 
intervjuer och valde därför att inte genomföra fler. Samtliga intervjuer genomfördes 
under perioden april - maj 2015. Intervjuer med stadens representanter genomför-
des på stadens kontor för destinations - och näringslivsutveckling, och intervjuerna 
med krögarna genomfördes på respektive krögares restaurang. 
Vi ansåg att semi-strukturerade djupintervjuer ansikte mot ansikte var mest 
lämpliga i vår studie, då vi ville ha möjlighet att kunna prata mer fritt med intervju-
personen och ställa nya frågor och följdfrågor alltefter hur varje intervju utvecklade 
sig. Detta samtidigt som vi ville ha tryggheten med färdiga teman och frågeförslag 
att falla tillbaka på, och för att garantera att allt vi ville diskutera togs upp i inter-
vjun.  Enligt Alvehus (2013) så bygger en semi-strukturerad intervju på ett antal 
bredare teman eller öppna frågor, vilket ofta leder till att intervjupersonen kan prata 
lite friare och samtalet blir djupare. Möjligheten till följdfrågor blir också större. 
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Innan vi genomförde intervjuerna skapade vi en intervjuguide innehållande de äm-
nen vi ville beröra under intervjuerna, samt förslag på frågor att ställa till intervju-
personerna. En intervjuguide är “ett manus som mer eller mindre strängt strukture-
rar intervjuns förlopp” (Kvale & Brinkman, 2014:172) Då vi valde att göra semi-
strukturerade intervjuer ställde vi upp vissa förbestämda teman (se bilaga 1,2 & 3) 
som vi var intresserade av och ville diskutera kring (Alvehus 2013). Vi hade därmed 
inga exakta frågor som ställdes på ett precis likadant sätt vid varje intervju, utan 
frågorna anpassades efter intervjusituation och intervjuperson.  Det vill säga, till 
viss mån kom vårt manus att strukturera intervjuns förlopp. 
4.2.2 Strategidokument  
För att kunna utveckla en bättre förförståelse för vårt fall och därmed ha ett bättre 
utgångsläge för skapandet av analysen använde vi oss av vissa strategidokument 
relaterade till Helsingborgs stads projekt Sveriges matstad. De strategidokument vi 
valde att studera var de enda dokument som var officiella och berörde projektet. 
4.2.3 Motivering av urval   
I vår studie valde vi att göra ett så kallat strategiskt urval när det gällde vem vi ville 
intervjua. Vi valde alltså ut personer, som utifrån deras tjänsteposition på Helsing-
borg stad, vi hoppades skulle kunna ge svar på de frågor vi ville diskutera och som 
förhoppningsvis skulle kunna bidra till värdefull insikt och förståelse i förhållande 
till vårt syfte och våra frågeställningar. Enligt Alvehus (2013) kan ett strategiskt 
urval innebära att urvalet görs baserat på personers specifika egenskaper, eller er-
farenheter, som tros kunna ge svar på undersökningsfrågorna. Alvehus (2013) me-
nar att det i en intervjustudie är av högsta vikt att välja ut personer som faktiskt kan 
förhålla sig till det ämnesområde och de frågor man önskar diskutera. När vi valde 
ut personerna vi skulle intervjua hade vi som utgångspunkt Helsingborgs vision om 
att bli Sveriges främsta matstad. Därmed föll valet sig naturligt att intervjua ett antal 
personer på Helsingborgs stads kommunikationsavdelning då det är de som arbetar 
med att utveckla och kommunicera ut detta projekt. Vi intervjuade därför kommu-
nikationsdirektören, varumärkesutvecklaren samt projektledaren för förstudien. Vi 
valde även ut ett av förstudiens sju intressentkluster som berörs av projektet, krö-
garklustret. Anledningen till att endast ett av klustren studerades var för att kunna 
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gå på djupet så mycket som möjligt i vår undersökning under den begränsade tids-
period som givits för studien. När det gäller valet av restauranger har vi för det 
första endast valt restauranger och krögare i Helsingborg, men även utgått ifrån två 
andra kriterier. Dels valdes hälften ut utifrån White guide (whiteguide.se) och Sve-
riges bästa matbord (sverigesbastamatbord.se), det vill säga ranknings-guider för 
bästa restauranger i Sverige. Den andra hälften valdes ut utifrån ett centrumperspek-
tiv, det vill säga restauranger i centrala Helsingborg. Vi utgick ifrån två olika per-
spektiv då vi ansåg att dessa tillsammans representerar en bred bild av Helsingborgs 
restaurangutbud. Detta då vi ansåg att dessa olika perspektiv skulle ge oss en större 
mångfald och variation i vårt empiriska material.  
4.3 Analysmetoder 
4.3.1  Hermeneutiska cirkeln   
I vår strävan att förstå och tolka vår empiri utgick vi från den hermeneutiska cirkeln. 
Det innebär att vi har haft tolkande förhållningssätt till vårt material och att vi för-
sökte skapa oss en förståelse av helheten genom att studera de enskilda delarna, 
samt att vi försökte få en förståelse för detaljerna genom att lyfta blicken och se 
helheten. Genom att ha detta förhållningssätt ville vi uppnå en djupare förståelse 
och mening för det vi studerade (Kvale & Brinkman, 2014).  
4.3.2 Kodning och tematisering 
Enligt Alvehus (2013) är transkriptionen det första tolkningssteget i analysen, då 
tal förvandlades till text. För att underlätta transkriptionen och garantera att allt som 
sades under intervjuerna inkluderades i transkriptionen valde vi att spela in dem. 
Alvehus (2013) menar att om intervjun antecknas istället för att spelas in, finns 
risken att något missas då det är svårt att skriva snabbt nog. Detta kan resultera i att 
det som skrivs ner inte helt stämmer överens med vad som sagts, vilket var en risk 
vi inte ville ta. Vi valde sedan att göra en tematisk analys av vårt transkriberade 
material. För att lyckas med detta menar Alvehus (2013) att man först måste få en 
djupare inblick i empirin för att förstå vad det handlar om, genom att läsa igenom 
materialet flera gånger om och sortera in det i olika kategorier. Kvale och Brinkman 
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(2014) menar att en kategorisering strukturerar de omfattande och komplexa inter-
vjuerna och ger en enklare överblick över dem. Redan vid insamlandet av det em-
piriska materialet, antecknade vi vissa återkommande teman som dök upp under 
intervjuerna. Dessa teman fick senare ligga till grund för analysen. Det material vi 
ansåg vara mest intressant för analysen beskrivs mer detaljerat, och andra delar 
endast övergripande. Detta då Alvehus (2013) menar att allt empiriskt material inte 
kan inkluderas i det slutliga verket och det därför måste komprimeras och reduceras.  
4.4 Metodereflektion 
4.4.1 Tillförlitlighet   
En del kritik har riktats mot kvalitativ metod då den till stor del anses vara grundad 
på forskarens egna tolkningar och därmed finns risken för subjektivitet (Kvale & 
Brinkman 2014). Dock menar Kvale och Brinkman (2014) att forskning baserad på 
kvalitativa intervjuer inte nödvändigt måste vara subjektiv, utan det är möjligt att ta 
hänsyn till många aspekter så att subjektiviteten inte tar över. Vi är medvetna om 
denna kritik men anser oss till viss del kringgå problematiken då vi är tre olika 
forskare, med olika tolkningar och perspektiv. Validitet kan delas upp i intern och 
extern och enligt Kvale och Brinkman (2014) är det viktigt att dessa tas i beaktning. 
Den inre validiteten handlar om huruvida det som ämnas undersökas faktiskt un-
dersöks, medan extern validitet handlar om hur pass studiens resultat kan appliceras 
i andra sammanhang än den aktuella kontexten (Merriam, 1994) Dock kan den ex-
terna validiteten i kvalitativa studier vara problematisk, då det inte går att generali-
sera kvalitativa studier på samma sätt som kvantitativa (Merriam, 1994). Dock me-
nar Kvale och Brinkman (2014) att resultatet från en studie baserad på kvalitativ 
metod mycket väl kan ses som ett värdefullt och representativt exempel på det ak-
tuella fenomen som undersöks. Sammanfattningsvis anser vi vår studie inneha va-
liditet och kunna bidra till en djupare förståelse om värdeskapande genom sociala 
samspel även i en större kontext. 
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4.4.2 Forskningsetik 
När det gäller användandet av intervjumaterial och personers integritet så har vi 
varit noga med att ha informerat om studiens syfte och användningsområde innan 
intervjuer genomförts, då det enligt Kvale och Brinkman (2014) är viktigt att in-
volverade personer är medvetna om eventuella risker samt rättigheten att dra sig 
ur. Vi har även informerat samtliga intervjupersoner om deras rätt till att vara ano-
nym i den färdiga forskningsrapporten. Vi har valt att i uppsatsen uppge namn, ef-
ternamn och yrkestitel på de representanter som intervjuats ifrån Helsingborgs 
stad. Detta då vi anser att det är väsentligt för studien att delge läsaren vilken po-
sition på Helsingborg stad intervjupersonen i fråga har. Krögarna däremot har vi 
valt att anonymisera, då vi vill värna om deras olika åsikter och respektera deras 
identiteter. Vi har sedan valt att ge krögarna fiktiva namn för att underlätta för lä-
saren vem som har sagt vad, samt för att förtydliga att samtliga intervjuades krö-
gares åsikter är representerade i analysen.  
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5 Analys 
I Detta kapitel analyseras empirin med utgångspunkt i ovan presenterat teoretiskt 
ramverk. Analysen är indelad i fyra delar där vi i de tre första delarna behandlar 
de tre frågeställningarna och i den sista delen summerar och sammanflätar dessa 
delar. Avsnitt 1 behandlar synen på intressentinvolvering i platsvarumärkesutveck-
lande, avsnitt 2 handlar om hur förutsättningar för engagemang skapas och i det 
tredje avsnittet analyseras värdet av intressentinvolvering. 
5.1 Kommunikation, relation och dialog 
5.1.1 Syn på involvering i platsvarumärkesarbete 
Aktiv involvering av intressenter i platsvarumärkesutvecklande förespråkas av fler-
talet intervjuade krögare. Majoriteten anser att ett samarbete mellan en stad och 
dess intressenter är en förutsättning för att en stad ska kunna utvecklas i gemensam 
riktning, det vill säga på ett sätt som gynnar både staden och dess intressenter. Pers-
son, krögare (intervju, 2015) förklarar detta med att om varje enskild krögare arbe-
tar efter eget huvud blir det för spretigt. Han menar att det blir svårare att utveckla 
staden om kommunen har en vision och dess invånare och intressenter har en annan. 
Vidare menar Persson att för att alla ska kunna sträva efter en och samma vision 
krävs det någon form av samarbete mellan stad och intressent i utvecklandet av 
platsen. 
 Även om de flesta krögare är positivt inställda till ett närmare samarbete 
mellan stad och intressent så finns det dock även kritiska röster när det gäller in-
tressentinvolveringen i platsvarumärkesutvecklandet. Ett fåtal av de intervjuade 
krögarna tror inte att ett samarbete stad och intressenter emellan är den rätta vägen 
att gå när det gäller utvecklandet av en stad. Olsson, krögare (intervju, 2015) för-
klarar att anledningen till att han är kritisk är att han som krögare och enskild person 
inte anser sig ha något att tillföra i kommunens strategiska utvecklande av ett plats-
varumärke. Han menar att det ligger utanför hans kompetensområde. Han är av den 
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bestämda åsikten att kommunen har tillräcklig kompetens och erfarenhet att hantera 
detta arbete då de har utbildning i att planera städer. Han anser att det därför blir 
överflödigt att involvera intressenterna i arbetet. Dessutom tillägger Olsson att om 
alla intressenter, tillsammans med kommunen, ska medverka i utvecklandet av plat-
sen blir det “för mycket höns i hönsgården” (intervju 12 april 2015). Det vill säga 
att det blir allt för många olika röster som ska höras, tas hänsyn till och samspela.  
Genom att se intressenter som aktiva aktörer i ett platsvarumärkesutveck-
lande och involvera dem i arbetet, görs intressenterna enligt de Beer (2014) till sam-
skapare av platsen. Ses intressenterna däremot som passiva aktörer blir de istället 
mottagare av kommunikationen av en konstruerad bild av platsen. Utifrån detta re-
sonemang kan därmed intressentinvolvering i ett platsvarumärkesutvecklande ses 
som en möjlighet till att utveckla ett samskapat platsvarumärke. Det vill säga ett 
platsvarumärke där intressenter har en aktiv roll i skapandet och kommunikationen 
av platsvarumärket.  
5.1.2 Stad och krögare möts 
Börjesson, krögare (intervju, 2015) berättar om relationen mellan Helsingborgs stad 
och stadens krögare. Han förklarar att kommunikationen mellan stad och krögare 
idag sker genom kontinuerliga möten och träffar i krögarklustret. Krögarklustret är 
ett forum där både kommunen och stadens krögare har möjlighet att träffas och 
interagera med varandra (Nilsson, intervju 2015). Mötena arrangeras i samarbete 
med Helsingborgs cityförening som är en intresseförening för Helsingborgs aktörer 
verksamma i staden. Medlemmarna i föreningen har möjlighet att påverka förslag i 
samarbete med kommunen för att göra Helsingborg till en attraktiv plats (citysam-
verkan.helsingborgcity, 2015). Liljeqvist, krögare (intervju, 2015) betonar att det 
från stadens sida är sagt att syftet med krögarklustret är att underlätta kommunikat-
ionen stad och krögare emellan, samt att denna interaktion ska mynna ut i en bättre 
relation och dialog. Nilsson, projektledare (intervju, 2015) menar att genom att ar-
beta på detta sätt blir det lättare att utveckla samarbeten och därmed skapas också 
större förutsättningar för att utveckla bättre relationer med intressenterna. Vidare 
förklarar han att projektet Sveriges matstad handlar om att göra saker gemensamt 
med stadens invånare och intressenter, istället för att det blir vi och dem. På detta 
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sätt menar Nilsson att de gemensamt kan lyfta blicken och se vad staden och krö-
garna kan göra tillsammans. Vi finner det lämpligt att i vår analys här ta hjälp av 
Prahalad och Ramaswamys (2004) resonemang om intressentinkludering och sam-
skapande strategier i varumärkesutvecklande. Som tidigare nämnt i teorin finns det 
enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) och deras DART-modell ett antal viktiga 
byggstenar som kan användas som ett hjälpmedel av organisationer för att skapa de 
bästa förutsättningarna för att bygga ett samskapat varumärke. En av dessa bygg-
stenar är dialog. Genom att skapa ett krögarkluster, där stad och intressenter möts, 
uppstår möjligheter till interaktion och dialog, det vill säga en tvåvägskommunikat-
ion mellan stad och intressenter.  
Sundqvist, krögare, beskriver hur relationen med staden har sett ut fram tills 
nyligen: 
 
“Alla kontakter med Helsingborgs stad har alltid handlat om problem. Det har ald-
rig funnits någon glädje och så i kontakten med staden...utan det handlar hela tiden 
om att man ska försöka försvara sig” (Sundqvist, intervju 30 april 2015). 
 
Sundqvist, berättar att innan förstudien till projektet Sveriges matstad startades upp 
stod han ofta i försvarsställning mot kommunen. Denna inställning grundade sig i 
att hans tidigare kontakt med kommunen oftast handlat om olika typer av problem. 
Detta när kontakten varit med olika myndigheter så som tillståndsenheten, miljö-
nämnden och brandmyndigheten. Sundqvist menar dock att det på senare tid har 
skett en markant förbättring i kommunikationen. Han förklarar detta med att kom-
munen har öppnat upp för en helt annan dialog, och att det nu är möjligt att kom-
municera med dem på ett annat sätt än tidigare. Därmed menar han att projektet 
Sveriges matstad hittills bidragit till att förbättra relationen mellan kommun och 
intressent. Hedlund, krögare (intervju, 2015) förklarar att kommunen nu börjat 
lyssna mer på krögarna och se till deras behov. Ekström, krögare (intervju, 2015) 
är av liknande åsikt och berättar att kommunen är mycket mer öppen för krögarnas 
förslag nu än vad de var tidigare. För två-tre år sedan, när Ekström la fram förslag 
till kommunen gällande sin restaurang, fick han ständigt blankt nej. Ett exempel är 
tillståndet till hans restaurangs uteservering. Nu har kommunen blivit mer öppna 
för förslagen, och han förklarar att han ser projektet Sveriges matstad som ett bevis 
på att Helsingborgs stad nu har för avsikt att närma sig krögarna på ett helt annat 
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sätt än tidigare. Han menar att det inte längre är krögarna som ständigt måste ta 
första steget. Enligt de Beer (2014) ger intressenters perspektiv, åsikter och erfa-
renheter en organisation viktig insikt i vad som är viktigt för intressenterna, men 
även för vad som är viktigt för organisationen som helhet. Detta resonemang kan 
tolkas som att en fungerande dialog mellan kommun och intressent är något som 
kan gynna båda parter, det vill säga staden och dess intressenter, då dialogen möj-
liggör just utbytet av perspektiv, åsikter och erfarenheter. Detta kan i sin tur möj-
liggöra att en stad kan utvecklas på ett sätt som gynnar de som lever och på något 
sätt verkar i staden.  
Dock är inte alla krögare i Helsingborg av samma åsikt, att det skett en för-
bättring i kommunikationen med Helsingborgs stad på senare tid. Kjellström, krö-
gare (intervju, 2015) beskriver relationen med kommunen som att saker och ting 
fortfarande alltid ska ske på stadens villkor. När han har velat satsa och utveckla 
sina egen verksamhet på ett sätt som han menar skulle gynna staden i stort, till ex-
empelvis renovering och förbättring av hans restaurangs uteservering, har han stän-
digt fått avslag. Rosberg, en annan krögare (intervju, 2015) menar att kommunikat-
ionen med kommunen även i nuläget är långt ifrån smärtfri, och vill staden förbättra 
relationen med sina intressenter har de fortfarande mycket att arbeta på. Både Ka-
varatzis och Hatch (2013) samt Aitken och Campelo (2011)  menar att varumärken 
samskapas av flera olika aktörer tillsammans genom dialog, och inte genom en-
vägskommunikation. Utifrån flertalet intervjuade krögares perspektiv har det skett 
en förbättring i kommunikationen mellan stad och intressenter på senare tid, det vill 
säga en bättre fungerande dialog har utvecklats. Trots detta finns det en del krögare 
som menar att det ännu existerar brister i kommunikationen och relationen, vilket 
då kan påverka möjligheten att utveckla ett samskapat platsvarumärke. Därmed kan 
det ligga en utmaning i att utveckla ett samskapat platsvarumärke om en välfunge-
rande dialog mellan stad och dess intressenter inte existerar.  
5.1.3 Intressenter och olika intressen 
Börjesson, krögare (intervju, 2015) berättar att han ser projektet Sveriges matstad 
som en stor och invecklad process, då det är åtskilliga komponenter som ska sam-
ordnas och organiseras. Han beskriver det som att det är en stor gryta att röra i. 
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Sundqvist, krögare (intervju, 2015) berättar att det inom krögarklustret skapats in-
formella grupper till följd av att olika krögare har olika intressen och problem. Ex-
empelvis, för vissa krögare kan spridning av matos vara en stor fråga, medan det 
för andra krögare är renhållning och säkerhet som är de centrala frågorna. Enligt 
Jaakkola & Alexander (2014) finns en risk att den stora mängd intressentgrupper, 
med de olika intressen och perspektiv som en stad innehar, skapar en viss komplex-
itet. Det vill säga en svårighet att se till olika aktörers olika intressen. Därmed, även 
om fokus på intressentinvolvering enligt Kavaratzis et al. (2013) innebär en möj-
lighet att ta tillvara på intressenternas olika perspektiv, åsikter och behov, så kan 
det ligga en utmaning i detta eftersom dessa åsikter och behov kan variera avsevärt 
i det komplexa system som en stad innebär. Utifrån empirin ovan kan vi dessutom 
se att även en liten och till synes och likartad grupp intressenter, det vill säga krö-
garna, kan ha tämligen olika behov och intressen, vilket tyder på en ännu större 
komplexitet än den Kavaratzis et al. (2013) talar om. Detta innebär att behovet av 
en välfungerande kommunikation och dialog med och mellan intressenter ökar.  
5.1.4 En länk mellan intressent och stad  
Persson, krögare (intervju, 2015) berättar om vad valet av projektledare för pro-
jektet Sveriges matstad har gjort för relationen mellan kommunen och krögarna. 
Han menar att kommunikationen till viss del underlättats då projektledaren är just 
Rikard Nilsson. Detta då Rikard Nilsson är en person med bakgrund i restaurang-
branschen samtidigt som han är insatt i Helsingborg stads platsvarumärkesarbete, 
eftersom han i nuläget arbetar för kommunen. Persson menar att det är viktigt att 
stadens vision och strategi görs begriplig och värdefull även ur krögarnas perspek-
tiv för att de ska vilja engagera sig, och att detta är något som Rikard Nilsson har 
förmåga att bidra med. Nilsson, projektledare (intervju, 2015) själv beskriver sig 
som kittet mellan staden och krögarna, då han är anställd av staden och samtidigt 
har en väldigt bra kontakt med krögarna sedan tidigare. Vidare förklarar Nilsson, 
att han har stor insikt i hur staden tänker och arbetar men samtidigt har han även 
har förståelse för matbranschen på grund av sitt stora kontaktnät som inkluderar 
bland annat odlare, uppfödare, krögare och livsmedelsproducenter.  
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Enligt Insch (2011) är den största utmaningen när det gäller arbetet med en 
stads platsvarumärke, att kommunicera med olika intressenter på ett relevant, an-
passat och konsekvent sätt. Ju mer kommunikationen förenklas och dialogen an-
passas efter mottagarna, desto mindre blir risken för att budskapet ska missförstås 
och misstolkas (Carey, 2009). Detta tolkar vi som att val av kommunikationsme-
dium är en väsentlig del i en platsvarumärkesstrategi då detta är något som påverkar 
hur budskap mottages och förstås. Att placera en nyckelperson i centrum som på ett 
smidigt sätt kan röra sig bland olika gemenskaper, sätta sig in i olika perspektiv, 
och som samtidigt har förmåga att lyfta blicken och skapa sig en förståelse för hel-
heten, kan förstås utifrån ett hermeneutiskt perspektiv. Då ett hermaneutiskt per-
spektiv enligt Kvale och Brinkman (2014) innebär att helheten kan förstås genom 
att studera delarna och delarna kan förstås genom att se helheten, kan detta i ett 
platsvarumärkesutvecklandesammanhang innebära att det krävs god kännedom och 
insikt om en stad och dess olika intressenter, för att kunna skapa sig en förståelse 
av en plats som helhet. Detta samtidigt som det även krävs en övergripande kunskap 
om platsen i stort för att delarna ska ges mening i sin kontext. Att i ett platsvaru-
märkesarbete skapa en länk mellan stad och intressent kan därmed ses som en möj-
lighet till att förenkla och anpassa kommunikation och informationsflöde mellan 
stad och intressenter.  
Utifrån ovanstående kan vi konstatera att projektledaren, Nilsson, har en 
viktig roll i krögarnas relation med kommunen. Detta då han fungerar som ett kom-
munikationsmedium mellan kommun och krögare som anpassar kommunikationen 
och dialogen så att den upplevs relevant och värdefull för krögarna. Samtidigt som 
han även kan bidra till att förmedla krögarnas perspektiv till staden på ett anpassat 
sätt.   
Krögarna fortsätter med att berätta hur de på olika sätt kom i kontakt med 
och fick ta del av projektet Sveriges matstad. Börjesson, krögare (intervju, 2015) 
förklarar att han känner projektledaren Rikard Nilsson sedan tidigare, och att Rikard 
Nilsson personligen besökte Börjessons restaurang och berättade om projektet samt 
sin roll som projektledare. Han blev därmed kontaktad av projektledaren genom ett 
personligt möte. Rosberg, krögare (intervju, 2015) berättar att han blev kontaktad 
via ett telefonsamtal från projektledaren, medan en annan krögare förklarar att han 
endast mottog information via epost. Ekström, krögare (intervju, 2015) berättar att 
han endast fick en lapp med kort information om projektet, och han lägger till att 
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han knappt vet vem Rikard Nilsson är eller vilken bakgrund i branschen han har. 
Sättet han blev informerad på har lett till att han inte känner sig lika välkommen 
som vissa andra i de nätverk som enligt staden ska bidra till utvecklandet av 
Helsingborgs platsvarumärke. Han förklarar att det en dag klev in en person på hans 
restaurang som slängde fram en lapp och sedan vände på klacken och gick därifrån. 
Denna lapp visade sig handla om projektet Sveriges matstad. Ekström ställde sig då 
frågan om det var projektledaren som varit inne och vänt på hans restaurang då 
personen inte presenterade sig. Därav fick han känslan av att han var oönskad att 
inkluderas i projektet. Enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) är det nödvändigt 
att intressenter känner sig inkluderade och delaktiga i ett varumärkesarbete för att 
arbetet ska upplevas som värdefullt.  
Utifrån ovanstående kan vi konstatera att det finns ett samband mellan krö-
garens tidigare relation till projektledaren, Rikard Nilsson, och sättet krögarna blivit 
kontaktade på av honom angående projektet Sveriges matstad. De Beer (2014) me-
nar att hur pass stark en relation mellan involverade parter i ett visst sammanhang 
är, är av betydelse för hur värdefullt sammanhanget upplevs för parterna. Detta kan 
tolkas som att projektledarens tidigare relation till respektive krögare är något som 
kan ha betydelse för hur pass värdefull respektive krögare upplever en involvering 
i projektet Sveriges Matstad vara. Å ena sidan, att utnyttja och ta tillvara på existe-
rande relationer med intressenter i ett platsvarumärkesutvecklande kan därmed vara 
en ytterligare en möjlighet till att skapa ett samarbete som känns värdefullt för samt-
liga parter. Å andra sidan, då det finns intressenter utan tidigare relation till projekt-
ledaren, kan det bli en utmaning att få dessa involverade och engagerade då risken 
finns att dessa intressenter inte upplever projektet värdefullt och relevant på samma 
sätt.   
5.2 Förutsättningar för intressentengagemang i platsvaru-
märkesutvecklande  
5.2.1 En balans mellan frihet och kontroll  
Som tidigare nämnt diskuterar Ind et al. (2013) olika förutsättningar för att intres-
sentinvolvering i varumärkesutvecklande ska leda till något som upplevs värdefullt 
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för involverade parter. I analysdel 5.2 kommer vi i första hand utgå från deras re-
sonemang om dessa förutsättningar, när vi diskuterar involveringen av krögarna i 
projektet Sveriges matstad. Börjesson, krögare (intervju, 2015) berättar om sin syn 
på krögares förmåga till organisering och samarbete. Han förklarar att han anser att 
krögare i allmänhet inte är särskilt bra på att organisera sig. Han och flertalet krö-
gare i staden är därför eniga om att det behövs någon i täten, det vill säga någon 
som styr upp, för att de ska finnas en möjlighet till organisering. Micco Grönholm, 
kommunikationsdirektör på Helsingborgs Stad, berättar att hans vision är att 
Helsingborgs stad ska ses som en bas och en möjliggörare för stadens intressenter, 
för att dessa intressenter i sin tur ska kunna utveckla platsen. ”Vi ser oss som en 
plattform för utveckling” (Micco Grönholm, intervju, 29 april 2015). Grönholm 
menar att kommunen har intresse av att facilitera och svara upp mot engage-
manget hos intressenterna, samt erbjuda förutsättningar för att de ska kunna bli en 
del av platsens varumärkesutvecklande. Grönholm fortsätter genom att poängtera 
att kommunen inte har ensamrätt till att bestämma på vilka sätt staden ska utvecklas. 
För att utveckla platsvarumärket tillsammans med sina intressenter måste kommu-
nen reflektera över huruvida staden har mötesplatser för de intressen som finns, 
exempelvis kulturliv, sociala intressen, näringsliv och utbildningsmöjligheter. Vi-
dare, menar Grönholm, att kommunen måste fundera över om exempelvis stadens 
enskilda företagare, såsom till exempel krögare, har givits alla tänkbara möjligheter 
för att kunna utveckla sina verksamheter. Detta betonar han är frågor som kommu-
nen måste ta i beaktning när det gäller utvecklandet av Helsingborg som plats. 
Enligt Ind et al. (2013) krävs en viss grad av uppstyrdhet, organisering och 
struktur för att engagemang hos intressenter ska kunna skapas. Samtidigt måste ett 
visst utrymme för frihet finnas, då en allt för hög grad av kontroll får motsatt effekt, 
och istället resulterar i mindre eller inget engagemang alls (Ind et al., 2013). Att 
kommunen öppnar upp och skapar en plattform för intressenter ser vi som ett ex-
empel på ett försök till att skapa någon form av uppstyrd struktur för dess intres-
senter. Det vill säga att organisera dem, få dem att mötas och gå samman. Då denna 
plattform blir en plats där intressenterna till viss del själva kan styra dialogen utefter 
vad de anser vara relevanta frågor, ges även utrymme för frihet, vilket är en förut-
sättning för engagemang.   
  30 
Jörgen Wahlström, varumärkesutvecklare på Helsingborg stad, poängterar 
att kommunen har ansvaret att bidra med och hålla igång denna plattform för in-
tressenterna, men att ansvaret och intresset för att göra något av denna möjlighet 
måste komma från intressenterna själva (intervju, 2015). Börjesson, krögare (inter-
vju, 2015) menar dock att oavsett om eget intresse för engagemang finns eller inte, 
prioriteras ändå alltid den egna verksamheten först, och att det ofta är svårt att lyfta 
blicken från sitt eget och ta sig tid att ta itu med frågor utanför den egna verksam-
heten. Dock, enligt Ind et al., (2013) är ett inneboende intresse för engagemang hos 
intressenten en viktig förutsättning för engagemang och deltagande, samt för att 
detta engagemang ska generera något av värde långsiktigt. Därmed kan vi se att det 
kan ligga en utmaning i att få intressenter engagerade och involverade i frågor som 
rör annat än den egna verksamheten om de inte upplever dessa frågor vara tillräck-
ligt relevanta och intressanta för att lägga sin tid och energi på. Utifrån detta kan vi 
konstatera att viktiga förutsättningar för att engagera intressenter i ett platsvarumär-
kesarbete är dels att kommunen öppnar upp för ett samarbete och en dialog, men 
även att intressenterna känner att de verkligen har möjlighet att diskutera och på-
verka frågor som är relevanta för just dem.  
5.2.2  Öppenhet och tillit  
Liljeqvist, krögare (intervju, 2015) berättar om en annan förutsättning för att krö-
garna ska visa engagemang gällande projektet Sveriges matstad. Denna förutsätt-
ning innebär att krögarna i staden vill se bevis på att deras investering av tid, pengar 
och engagemang verkligen genererar något konkret. Enligt Nilsson, projektledare 
(intervju, 2015) är villkoret för att vara med i krögarklustret och därmed även kunna 
vara med och påverka projektet Sveriges matstad, att 5 000 kronor betalas in till 
Cityföreningen varje år. Börjesson, krögare (intervju, 2015) berättar att även om 
han anser att summan som ska betalas egentligen är ytterst rimlig, har han stor för-
ståelse för att den inte är det för alla, då vissa har mer kapital än andra. Kjellström, 
krögare (intervju, 2015) menar på att visst kan han betala, men kan han inte lita på 
att staden levererar och om han inte kan se vad pengarna går till, så är han inte heller 
villig att ställa upp. Liljeqvist, krögare (intervju, 2015) förklarar att i och med att 
en involvering i krögarklustret kräver en ekonomisk investering från krögarna sida, 
vill krögarna också veta vad pengarna går till, så att de kan försäkra sig om att 
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kommunen använder pengarna till saker som i slutändan kommer att gynna just 
krögarna. Rosberg, krögare (intervju, 2015) poängterar att det i nuläget inte finns 
några konkreta bevis på vad pengarna används till, och om ett medlemskap i krö-
garklustret kommer gynna krögarna överhuvudtaget. Ind et al. (2013) menar att tillit 
och goda relationer mellan en organisation och dess intressenter ökar benägenheten 
för intressenter att se till mer än endast egna intressen. Utifrån intervjuerna med 
krögarna kan vi identifiera en brist på tillit för kommunen när det gäller vad avgiften 
för cityföreningen, och därmed även medlemskapet i krögarklustret, går till. Detta 
har lett till att krögarna är skeptiska till att göra en investering i projektet, vilket 
också påverkar deras engagemang, och kan förklaras med att tillit är en förutsätt-
ning för engagemang (Ind et al., 2013). 
Prahalad och Ramaswamy (2004) menar att det finns ett samband mellan en 
organisations grad av öppenhet och dess intressenters benägenhet till samarbete 
med organisationen. Detta då möjligheten att intressenterna ser relevans och me-
ning i organisationens sätt att driva sitt arbete ökar, om intressenterna har kunskap 
om och förståelse för helhetsbilden. Därmed innebär en större öppenhet och trans-
parens i relationen mellan stad och dess intressenter större möjligheter för att ut-
veckla en stads platsvarumärke genom samskapande processer. Dock ligger det en 
utmaning i att få intressenter intresserade av en involvering i ett platsvarumärkes-
arbete, om staden inte är tillräckligt öppen och transparent med sina avsikter. Uti-
från krögarnas perspektiv kan vi identifiera en brist på transparens gällande vart 
pengarna för medlemskapet i cityföreningen går. Detta kan vi se har påverkat krö-
garnas tillit till att pengarna går till något som ligger i deras intresse och därmed 
kan indirekt även deras engagemang i projektet påverkas. Uppfylls inte förutsätt-
ningarna för att alla intressenter ska vilja och eller kunna engagera sig innebär detta 
att vissa då automatiskt exkluderas. 
För att en dialog ska bli representativ är det enligt Fyrberg Yngfalk (2013) 
viktigt att ta till vara på intressenters varierande åsikter, tankar och idéer, då det är 
just denna variation av olika perspektiv som kan leda till att mening skapas och 
värde upplevs av de olika parterna. Därmed, om en del intressenter hamnar utanför 
platsvarumärkesdialogen, det vill säga exkluderas, påverkas platsvarumärkesar-
betet och kan resultera i att detta inte blir representativt för staden och återspeglar 
samtliga aktörer samt upplevs som meningsfullt. Fyrberg Yngfalk (2013) framhä-
ver att i en dialog mellan olika parter är det variationen och kontrasterna av olika 
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perspektiv som skapar värde och mening i dialogen. Dissensus i en dialog är därför 
utifrån Fyrberg Yngfalks (2013) resonemang något som bör uppmuntras för att 
främja ett platsvarumärke som representerar aktörerna i staden. Därmed, om vissa 
intressenters röster faller bort och inte representeras i platsvarumärkesdialogen, 
finns risken att denna dialog blir homogen och därmed minskar också möjligheten 
till att dialogen blir ett värdefullt verktyg för att bidra till mening i platsvarumär-
kesutvecklandet. Därmed tolkar vi att dissensus mellan olika aktörer kan ses som 
en resurs i platsvarumärkesutvecklande. Vi ser även ett samband mellan vikten av 
att bygga starka relationer med tillit, mellan en stad och dess intressenter, och ut-
vecklandet av ett samskapat platsvarumärket där samtliga intressenters röster finns 
representerade.  
5.3 Ett värde i intressentinvolvering  
5.3.1 Ett värde för vem?   
Krögarna berättar vad det tror projektet Sveriges matstad kommer ha för betydelse 
i Helsingborgs platsvarumärkesutvecklande och vem som på sikt kommer att gyn-
nas. Sandqvist, krögare (intervju, 2015) är övertygad om att projektet, som innebär 
en involvering av stadens intressenter i platsvarumärkesarbetet, så småningom 
kommer att gynna staden samt dess intressenter fördelaktigt på något sätt. Det vill 
säga, han menar att samtliga krögare kommer att få ta del av de fördelar som pro-
jektet eventuellt leder till, oavsett hur involverad respektive krögare är. Ekström, 
krögare (intervju, 2015) är dock av den bestämda åsikten att projektet endast kom-
mer gynna de stora aktörerna i staden, det vill säga de krögare med större kapital 
och därmed också större förutsättning för att involvera sig. Detta då han anser att 
exempelvis småföretagarna inte har samma ekonomiska förutsättningar till invol-
vering, och därmed inte heller kommer gynnas på samma sätt som de stora aktö-
rerna. Andersson, krögare (intervju, 2015) är av åsikten att projektet endast bör 
gynna de som är ambitiösa, framgångsrika och mest involverade och engagerade i 
projektet. Nilsson, projektledare, berättar om sin syn gällande vem som kommer 
gynnas och vem som bör gynnas av projektet:  
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“Är man inte med kan man ju inte förvänta sig att man kan få dra några fördelar” 
(Nilsson, intervju, 14 april 2015). 
 
Därmed poängterar Nilsson att det endast är de intressenter som aktivt involverar 
sig i projektet Sveriges matstad som kan förvänta sig att dra nytta av dess eventuella 
framtida fördelar. Grönholm, kommunikationsdirektör (intervju, 2015) menar att 
de som engagerar sig i det samarbete som projektet kommer innebära förhoppnings-
vis också kommer att gynnas av det. Han belyser därmed att det kan finnas en risk 
att vissa gynnas mer än andra. Samtidigt tror Grönholm att det kommer gå i etapper, 
det vill säga att alla aktörer inte kommer att gynnas och uppleva värde vid 
samma tidpunkt, men att förr eller senare så kommer alla uppleva värde till följd av 
projektet. Kavaratzis (2012) betonar att platsvarumärkning är en komplex process, 
och förklarar detta med att platsvarumärkning inte är något som sker i ett förutbe-
stämt och linjärt förlopp utan i komplexa och parallella processer. Detta tolkar vi 
som att det därmed inte går att förutsätta att samtliga involverade parter kommer 
uppleva lika stort värde vid samma tidpunkt i ett platsvarumärkesarbete. Vi ser även 
att det kan finnas en risk att de intressenter som inte gynnas i ett tidigt skede blir 
mindre positivt inställda till projektet och vad det kan ge. Dock, utifrån Kavaratzis 
(2012) resonemang om att ett platsvarumärkesarbete inte riktigt har en bestämd 
början eller slut ser vi samtidigt en möjlighet till att samtliga aktörer kan komma att 
gynnas, även om detta inte sker vid samma tidpunkter.  
5.3.2 Ett värde i relationer  
Sundqvist, krögare (intervju, 2015) berättar om relationerna krögare emellan i sta-
den. Han förklarar att de har en mycket god känsla i staden och att det existerar en 
bra dialog och goda relationer. Vidare berättar han att krögarna idag till viss del 
redan samarbetar och han ser ytterligare kontakt och samarbeten i framtiden som 
något fördelaktigt. Grönholm, kommunikationsdirektör (intervju, 2015) resonerar 
att det ändå finns konkurrens mellan krögarna i staden. Häri ligger en del av pro-
jektets komplexitet – det kommer att kräva ett visst samarbete krögare emellan, 
samtidigt som de konkurrerar om samma kunder menar han. Samarbete krögare 
emellan är dock inget problem betonar Sundqvist. Detta förklarar han med att krö-
garna inte alls ser varandra som konkurrenter, utan att de i själva verket har stor 
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nytta av att samarbeta med varandra och gärna delar med sig. Till exempel är det 
inte ovanligt att de rekommenderar sina gäster att även besöka konkurrentens krog. 
Utifrån detta kan vi konstatera att trots att krögarna har konkurrerande verksamheter 
så uppfattar de inte sig själva som konkurrenter utan ser snarare varandra som vär-
defulla resurser.  
Nilsson, projektledare (intervju, 2015) förklarar att det nu, i och med pro-
jektet, handlar om att göra saker gemensamt med stadens invånare och intressenter. 
På detta sätt menar han att de gemensamt kan lyfta blicken och se vad staden och 
krögarna kan göra tillsammans. Vidare berättar Nilsson att tillsammans är ett nyck-
elord som genomsyrar hela projektet. Dock poängterar han att det inte bara handlar 
om relationen mellan stad och krögare utan även ett samarbete inom och mellan 
kluster, det vill säga mellan olika intressenter och intressentgrupper. Börjesson, krö-
gare (intervju, 2015) berättar vad han tror bättre relationer och närmare samarbete 
med staden samt andra intressentgrupper skulle kunna ha för värde. Han förklarar 
att arbeta tillsammans och regelbundet gå ihop för att diskutera olika frågor, skulle 
kunna leda till en ökad uppmärksamhet på vad som finns i närheten, och därmed 
även öppna upp för möjligheten att knyta kontakter med lokala leverantörer och 
företagare. Nilsson lägger fram ytterligare exempel på vad en involvering av intres-
senter i platsvarumärkesarbetet samt en bättre samordning intressenter emellan 
skulle kunna ge för värde för stadens intressenter. Han menar att det till exempel 
diskuteras om att det skulle kunna startas upp en jobbpool så att krögarna kan hjäl-
pas åt med personal. Vidare berättar han att samarbetet även skulle kunna handla 
om gemensamma transporter och inköp, det vill säga en omstrukturering av hela 
citylogistiken.  
Kavaratzis (2012) menar att ett platsvarumärke bygger på en uppsättning 
relationer inom och mellan intressentgrupper. Att som kommun genom involvering 
av intressenter i platsvarumärkesutvecklandet arbeta på att förstärka och förbättra 
relationerna med och emellan intressentgrupper, menar vi därmed skulle kunna ses 
som ett sätt att utveckla ett platsvarumärke. Det vill säga en strategi för platsvaru-
märkesutvecklande. Prahalad och Ramaswamy (2004) pratar om vikten av att idag 
utveckla nya metoder gällande varumärkesarbete, och pekar specifikt på vikten av 
strategier som innebär att intressenter involveras. Detta då de menar att själva upp-
levelsen att som intressent få vara delaktig i ett varumärkesarbete också bidrar till 
att detta arbete känns värdefullt för intressenten. Det vill säga att utan att involvera 
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intressenter i en platsvarumärksesstrategi går det inte att samskapa värde. Att invol-
vera intressenter, och kanske även se dem som en resurs i platsvarumärkesarbete, 
anser vi då skulle kunna ses som en strategi för värdeskapande. Detta går även i 
linje med Pinho et al. (2014) som menar att värdeskapande uppstår genom just in-
teraktion, samarbeten och gemensamma aktiviteter aktörer emellan.  
Att som stad utveckla sitt platsvarumärkesarbete på ett sätt som innebär att 
skapa och stärka relationer, både mellan stad och intressent men även mellan olika 
intressentgrupper, menar vi skulle kunna ses som en strategi för att bygga upp sta-
den och dess varumärke som ett värdeskapande system. Detta då vi anser att en stad 
består av en mängd relationer mellan olika aktörer, på olika plan, som direkt eller 
indirekt samverkar och påverkar varandra. Att arbeta med och fokusera på intres-
sentinvolvering och att se intressenterna som en resurs i ett platsvarumärkesarbete 
skulle därmed kunna ses som en värdeskapande strategi. 
5.3.3 Ett värde i ett helhetsperspektiv   
Grönholm, kommunikationsdirektör (intervju, 2015) berättar att han tror arbetet 
med projektet Sveriges matstad kommer gynna Helsingborgs platsvarumärke på 
många olika sätt. Han tror bland annat att det kan komma att bidra till ett ökat in-
tresse för platsen i stort, kanske också till en positiv utveckling av inflyttningsnettot, 
förmodligen till ökad turism och att fler företag och investerare lockas till staden. 
Nilsson, projektledare (intervju, 2015) förklarar att utöver ovanstående har han 
även förhoppningar att projektet ska kunna bidra med mer än så. Hans ambition är 
att krögarna och krögarklustret ska kunna bidra med mer än bara god mat och han 
berättar att tanken är att baka in sociala värderingar. Nilsson har därför tagit initiati-
vet att skapa ytterligare en grupp inom krögarklustret som han kallar “Helsing-
borgskrögarna gör gott”. Syftet med denna grupp är enligt Nilsson att ta projektet 
Sveriges Matstad till ytterligare en nivå gällande värdeskapande för Helsingborg 
och dess platsvarumärke och han har valt att arbeta med platsvarumärket även uti-
från ett socialt perspektiv. Parallellt med att krögarna bidrar till staden genom sin 
restaurangverksamhet och goda mat, är tanken att de nu även ska få möjlighet att 
bidra med mer än så, på ett mer socialt plan. Det kan exempelvis röra sig om in-
samlingar för socialt utsatta och hemlösa menar han. Sundqvist, krögare (intervju, 
2015) berättar om “Helsingborgskrögarna gör gott” och hans uppfattning om vad 
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detta ska handla om. Han förklarar att på mötena pratas det mycket om Helsingborg 
i helhet och vad som kan göras bättre runt om i staden. Det ska inte bara vara fokus 
på maten eller restaurangbesöket i sig, utan även fokus på det runt omkring som 
kan kopplas ihop med den upplevelsen. Exempel på detta menar han är säkerheten 
i staden, så som upplysta gator nattetid, säkrare taxiresor och en trivsammare miljö. 
Alla de små saker som påverkar folks rörelse i staden. 
Nilsson, projektledare, berättar vidare att just nu arbetar han med att utforma 
en dekal som de restauranger som är med i gruppen “Helsingborgskrögarna gör 
gott” kan fästa på sin dörr. Tanken med dekalen menar han är att den ska associeras 
med olika värderingar och kvalitetskrav för att visa på den ytterligare dimensionen 
av att kunna göra gott även socialt i staden. Då Nilsson menar att kommunen inte 
kan påverka restaurangers egna varumärke och vad de ska stå för, kan dekalen vara 
ett sätt för Helsingborgs stad att förmedla stadens värderingar via restaurangerna. 
Detta ser vi som en möjlighet till att samordna stadens värderingar tillsammans med 
intressenternas, och på så vis involvera intressenterna i kommunikationen av plat-
sen.  
Utifrån vad Nilsson, projektledare och Sundqvist, krögare, berättar, kan vi 
se att det finns ambitioner och intresse hos både stad och dess intressenter att arbeta 
med olika sociala aspekter när det gäller Helsingborg och dess varumärke. Aspekter 
som kan generera värde till saker även utanför krögarnas egna verksamhet. De Beer 
(2014) betonar vikten av att hitta nya sätt att bygga nätverk och relationer på i ett 
platsvarumärksarbete, för att förstärka samspel aktörer emellan. Så som “Helsing-
borgskrögarna gör gött” beskrivs ovan av Nilsson, projektledare och Sundqvist, 
krögare kan detta initiativ utifrån de Beers (2014) resonemang förstås som ett nytt 
sätt att skapa värde för Helsingborgs stad. Detta då vi anser att gör gott-dekalen kan 
ses som ett exempel på ett nytt sätt för Helsingborgs stad att interagera med stadens 
intressenter, då de med hjälp av dekalen vill kommunicera vidare sina budskap och 
värderingar via och med hjälp av restauranger och krögare. Dekalen kan därmed 
ses som en symbol för platsvarumärket och vad det står för. De Beers (2014) reso-
nemang ovan har stora likheter med tidigare nämnda Prahalad och Ramaswamy 
(2004) som också diskuterar och lyfter fram vikten av att det behövs nya strategier 
när det gäller platsvarumärkesarbete. Detta då de menar att dessa strategier bör vara 
av intressentinvolverande karaktär för att arbetet ska upplevs som värdefullt av de 
olika aktörerna.  
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 Att som stad ta hjälp av sina intressenter för att bygga platsvarumärket ge-
nom att låta intressenterna kommunicera ut stadens värderingar och bli en del i sta-
dens arbete på flera plan kan ses som ytterligare sätt att använda intressenterna som 
en resurs.  
5.4 Intressentinvolvering i platsvarumärkesutvecklande  
Sammanfattningsvis, att tillskriva intressenter en aktiv roll i platsvarumärkesarbete 
kan, som tidigare nämnt, utifrån de Beers (2014) tankar om intressenter som aktiva 
aktörer, förstås som att intressenter då också blir en del av kommunikationen av en 
plats. Utifrån detta kan projektet Sveriges matstad och krögarnas involvering ge-
nom krögarklustret ses som en möjlighet att göra intressenterna till aktiva medskap-
are av platsvarumärket Helsingborg. Om intressenter ses som aktiva aktörer och 
blir delaktiga i den dialog med staden som krögarklustret kan möjliggöra, kan denna 
dialog enligt de Beer (2014) bidra till en utveckling av platsvarumärket på ett sätt 
som gynnar båda parter, eftersom kommunen och dess intressenter kan utbyta vik-
tiga perspektiv och åsikter.  I vår studie har vi uppmärksammat att även en liten och 
till synes likartad grupp intressenter i en stad kan ha vitt skilda behov och intressen 
vilket innebär att behovet av dialog och kommunikation ökar.  
Utifrån hur Insch (2011) och Carey (2009) diskuterar vikten av att anpassa 
kommunikationen efter intressenterna i ett platsvarumärkesarbete, kan Helsing-
borgs stads sätt att anpassa sin kommunikation mellan stad och intressenter, med 
hjälp av projektledaren Rikard Nilsson, som kommunikationsmedium, förstås som 
ett sätt att underlätta intressentinvolvering i ett platsvarumärkesarbete. Därmed ex-
isterar en möjlighet till att relationen mellan stad och intressenter förbättras, då di-
alogen kan upplevas vara av högre relevans för båda parter.  
Att från stadens sida öppna upp och skapa en plattform, det vill säga ett 
forum där intressenter och stad får möjlighet till dialog, kan utifrån Ind et al. (2013) 
resonemang om förutsättningar för intressentinvolvering ses som ett sätt och en 
möjlighet för Helsingborg att skapa engagemang hos intressenter att involvera sig i 
stadens platsvarumärkesarbete. Samtidigt, utifrån intressenternas perspektiv, kan vi 
konstatera att de frågor som behandlas på denna plattform, det vill säga i krö-
garklustret, måste upplevas tillräckligt relevanta och meningsfulla för den enskilda 
krögaren för att dennes engagemang ska uppstå och upprätthållas. Därmed blir det 
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av stor vikt att låta intressenter vara med och påverka innehållet i kommunikationen 
och dialogen med staden när det gäller arbetet med ett platsvarumärke. Vi har i 
analysen uppmärksammat att det finns en viss avsaknad av tillit hos krögarna för 
Helsingborgs stad och att detta beror på kommunens brist på transparens gentemot 
sina intressenter, vilket då också påverkar krögarnas engagemang. För krögarna är 
det en viktig förutsättning att vara på det klara med vad deras medverkan kommer 
att innebära, då detta avsevärt påverkar deras benägenhet att vilja involvera sig i 
projektet, och därmed även i stadens platsvarumärkesutvecklande. En balans mel-
lan frihet och kontroll när det gäller relationer med intressenter samt en viss grad 
av transparens är därmed viktiga förutsättningar för att skapa engagemang hos in-
tressenter i platsvarumärkesarbetet.  
I vårt fall Helsingborgs stad, har vi uppmärksammat att det finns en risk att 
vissa röster faller bort på grund av en avsaknad av just engagemang. Detta kan då 
leda till att en del intressenter inte inkluderas och därmed kan det bli problematiskt 
för staden att utveckla ett samskapat platsvarumärke då alla röster inte finns repre-
senterade.  
Med stöd av Kavaratzis (2012) syn på platsvarumärken som en uppsätt-
ning relationer inom och mellan intressentgrupper och Pinho et als. (2014) tankar 
om att värdeskapande uppstår genom interaktion, samarbeten och gemensamma 
aktiviteter aktörer emellan, har vi genom vår studie funnit en intressant aspekt. 
När det gäller platsvarumärkesutvecklande är det inte bara relationen mellan stad 
och intressent som är av vikt, utan det är även relationerna mellan olika intressen-
ter och intressentgrupper som har betydelse för att värde skapas i ett platsvarumär-
kesarbete. Vilket vi har kunnat konstatera i vårt fall, då krögarna i Helsingborg 
tack vare just goda relationer mellan intressenter, ser varandra som värdefulla re-
surser som har utbyte av varandra.  
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6 Slutsats och diskussion 
Denna studie har haft för avsikt att analysera en stads platsvarumärkesarbete och 
hur detta arbete kan vara värdefullt för stadens intressenter, med syftet att få dju-
pare förståelse för intressenters roll i utvecklandet och kommunikationen av en 
plats varumärke. Kapitlet inleds med en diskussion kring de slutsatser som analysen 
resulterat i och avslutas med förslag till vidare forskning.  
6.1 Diskussion och reflektion 
Platsvarumärkning av en stad är en komplex process och en av de största utmaning-
arna är att kommunicera med olika intressenter på ett relevant, anpassat och me-
ningsfullt sätt. Vår studie visar på vikten av att underlätta och anpassa kommuni-
kationen med intressenter så att platsvarumärkesarbetet upplevs som relevant och 
värdefullt för både stad och intressenter. Utifrån vår analys har vi konstaterat att ett 
sätt att få kommunikation att upplevas som värdefull är att med hjälp av ett kom-
munikationsmedium, som genom förmågan att röra sig mellan olika aktörer, an-
passa kommunikationen så att dialogen känns relevant och betydelsefull för de olika 
aktörerna.  
 Eget engagemang från intressenters sida i platsvarumärkesutvecklandet är 
en viktig faktor för att en intressentinvolvering ska kunna möjliggöras. Dock exi-
sterar det vissa förutsättningar för att engagemang ska kunna skapas. En förutsätt-
ning är att det existerar en balans mellan frihet och kontroll i relationen och dialogen 
mellan stad och intressent. Utifrån analysen har vi identifierat att en möjlighet att 
uppnå denna balans är genom att skapa ett forum där dialogen kan ske på både stad 
och intressenters villkor. Detta för att dialogen ska uppfattas som meningsfull för 
båda parter. En annan förutsättning för engagemang är att intressenter har tillit till 
en stad och dess arbete. I vår analys har vi funnit ett samband mellan transparens 
och tillit, det vill säga ett samband mellan en organisations öppenhet gentemot sina 
intressenter och intressenters tillit till organisationen. Därmed kan vi konstatera att 
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ett transparent arbetssätt gällande en kommun och dess avsikter är av vikt för att 
skapa engagemang hos intressenter och möjliggöra en involvering av dessa. 
 Ett platsvarumärke består av en mängd olika relationer mellan olika aktörer. 
Vi har i vår studie uppmärksammat att det inte bara är relationen mellan kommun 
och intressent som är av betydelse när det gäller utvecklandet av en plats varumärke, 
utan även relationerna mellan och inom olika intressentgrupper. Detta tyder på ett 
behov av att i platsvarumärkesarbete ha ett brett relationsfokus så att även relationer 
intressenter emellan har möjlighet att främjas.  
Avslutningsvis, i vår studie har vi funnit att intressenter kan ses som en re-
surs i en stads platsvarumärkesarbete, både utifrån en stads och dess intressenters 
perspektiv, om de involveras och blir en aktiv del i platsvarumärkesarbetet. Att 
medvetet arbeta på att stärka och förbättra relationer mellan stad och intressenter, 
samt mellan olika intressenter, och se dessa intressenter och relationer som värde-
fulla resurser, anser vi kan ses som en strategi för värdeskapande i ett arbete med 
en plats varumärke. Detta kan förstås som att en stad och dess platsvarumärke byggs 
upp som ett värdeskapande system.  
6.2 Förslag till vidare forskning  
Då vi i vår studie har fokuserat på intressentinvolvering gällande privata aktörer, 
det vill säga krögare, skulle det vara intressant med vidare studier som fokuserar på 
aktörer i den offentliga sektorn. Detta för skapa en ytterligare förståelse för invol-
vering av olika typer av aktörer i platsvarumärkesarbete ur ett värdeskapande per-
spektiv. Detta skulle även kunna bidra till en större förståelse för helheten.  
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8. Bilagor 
8.1 Bilaga 1  
Intervjuguide Restauranger   
 
1. Kan du berätta lite om vad själv du vet om projektet Matstaden? 
2. Vad anser du om att använda mat som strategi vid platsmarknadsföring? 
3. Tycker du att staden bör inkludera intressenter i arbetet med platsvarumärket? 
4. Hur anser du att en stad bör arbeta rent praktiskt och konkret med att inkludera 
dessa intressenter? 
5. På vilket sätt tror du det spelar roll att det är en person från samma bransch som 
leder detta projekt? Hur påverkar detta motivationen till engagemang tror du? 
6. Är du och din restaurang involverade på något sätt i detta projekt? 
7. Om ja - På vilket sätt? Ge exempel? Hur blev ni involverade? 
8. Om nej - Skulle ni vilja bli mer involverade? På vilket sätt skulle ni då vilja  
9. involveras?  
10. Anser du att vissa krögare involveras mer än andra? 
11. Ser du detta projekt som något positivt som kan gynna er? På vilka sätt? 
12. Hur anser du att staden i allmänhet samt restaurangbranschen i synnerhet, kan gyn-
nas av sitt platsvarumärke?  
13. Känner du att Helsingborg stad lyssnar på er och har ni möjlighet att påverka pro-
jektet? Till vilken grad och på vilket sätt?  
14. Vad anser du om förutsättningarna för att involveras/kunna engagera sig i projektet? 
15. Hur anser du att det ideala relationen/utbytet mellan staden och krögare skulle fun-
gera? Ge gärna konkreta exempel och förklara. Vad är viktigt? 
16.  Hur kommunicerar ni ert varumärke? 
17.  Har ni en medveten varumärkesstrategi? Förklara! 
18.  Är strategin anpassad till Helsingborgs varumärke? I så fall, på vilket sätt? Hur 
genererar det något positivt för er? Om nej, hur tänker ni kring detta i framtiden? 
19. Drar ni medvetet nytta av Hbgs platsvarumärke? Hur då? 
20. Om nej - Varför inte? Om ni gjort det - vad hade ni då gjort det? 
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21. Anser du att era konkurrenter dragit nytta av Hbg’s platsvarumärke på något sätt?  
22. Är bilden av Helsingborg viktig för er restaurang? Varför? På vilket sätt?  
23. På vilket sätt känner ni er som en del av Hbg som plats och dess varumärke? 
24. Känner du till andra städer som aktivt arbetar på liknande sätt som nu Hbg arbetar? 
25. Vad av “bilden Helsingborg” tror du lockar hit era gäster? 
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8.2 Bilaga 2 
 
Intervjuguide Micco Grönholm, Jörgen Wahlström 
Allmänt om platsvarumärket 
1. Hur arbetar ni med att kommunicera ut Helsingborgs platsvarumärke? 
2. Hur ser bilden av Helsingborg ut idag? 
3. Vad i denna bild är inte tillräcklig och varför vill ni förändra bilden?  
4. Hur inkluderar ni stadens intressenter i platsvarumärket? Varför på detta sätt? 
5. Anser du det viktigt att involvera intressenter i platsvarumärkesarbetet? 
6. Arbetar ni aktivt för att stadens intressenter ska kommunicera vidare platsvaru-
märket Helsingborg? 
 
Matstaden specifikt 
7. Vad anser du om att använda just “mat” som strategi vid platsmarknadsföring? 
Varför har ni valt just detta? 
8. Vad är primära syftet/målet med projektet? Vad ska uppnås? I relation till plats-
varumärket?  
9. Är detta ett initiativ endast från Helsingborgs stads sida eller något som skapats 
gemensamt med matbranschen? Var kommer initiativet från början? 
10. Har ni inspirerats av andra städer? På vilket sätt?Konkurrenter? 
11. Hur ser intresset ut för projektet? Respons i nuläget?  
12. Vad ser du för hinder för att lyckas med detta projekt? Finns det någt motstånd? 
13. Hur planerar ni att strategiskt arbeta för att förändra synen på varumärket 
Helsingborg och kommunicera Helsingborg som en matstad?(Omprofileringen) 
14. Hur kommunicerar ni“Projektet Matstaden Helsingborg” rent konkret till pro-
jektets samtliga intressenter? 
15.  Hur involverar ni mat-klustrena i projektet? Varför på detta sätt? 
16. Finns det någon skillnad i hur ni närmar er de olika klustrena?Varför? 
17. Hur ser det ideala samarbetet ut stad och kluster/intressenter imellan? 
18. På vilket sätt anser du att intressenterna i allmänhet och krögarna specifikt gyn-
nas av att Helsingborg ska vara är en matstad? Förklara och ge konkreta exempel. 
19. På vilket sätt tror du det kan gynna projektet att projektledaren har en bakgrund 
inom just restaurangbranschen? 
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20. Kommer projektet gynna vissa mer än andra? Stadens intressenter i allmänhet? 
Klustrena? Krögarna?  
21.Tror du att krögare kan dra nytta av Hbgs platsvarumärke? Hur då? Tror du att 
de drar nytta av det idag och att det kan bli skillnad efter projektet med matstaden.  
22.Bör restaurangernas varumärke gå i linje med stadens eller tvärtom. Vem bör 
anpassa sig efter vem? Hur ser det ut idag? Hur borde det se ut? Förklara! 
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8.3 Bilaga 3 
 
Intervjuguide - Rikard Nilsson   
1. Vad innebär din roll som projektledare? 
2. Vad är primära syftet med projektet? Vad ska uppnås? I relation till platsvarumär-
ket? Turism, får medborgarna mer matintresserade mm. utveckla staden som sam-
hälle på ngt sätt? 
3. Är detta ett initiativ endast från Helsingborgs stads sida eller något som skapats 
gemensamt med matbranschen? Var kommer initiativet från början? 
4. Har ni inspirerats av andra städer? På vilket sätt? 
5. Konkurrerar ni med många andra städer om att bli Sveriges främsta matstad?  
6. Finns det något formellt samarbete mellan matstaden Helsingborg och restaurang-
erna? 
7. Upplever du att restaurangerna är intresserade av er satsning? Finns intresse? På 
vilket sätt? 
8. Hur kommunicerar ni ut “Projektet Matstaden Helsingborg till restaurangägarna?” 
Varför? 
9. Hur involverar ni restaurangerna i projektet? Varför på detta sätt? 
10. Hur kommunicerar ni ut Projektet till allmänheten? 
 
Hur gynnas restauranger/krögare av att Helsingborg är en matstad? 
11. Vad anser du om att använda just “mat” som strategi vid platsmarknadsföring? 
12. På vilket sätt anser du att detta projekt kan gynna just restaurangerna i staden? För-
klara? Konkreta exempel?  
13. På vilket sätt tror du det kan gynna restaurangerna att du som projektledare har en 
bakgrund inom restaurangbranschen? 
14. Hur anser du att den ideala relationen/utbytet mellan staden och restaurangerna 
skulle fungera? Ge gärna konkreta exempel, förklara. Vad är viktigt osv? Kommu-
nikation? 
15. Är det en viss typ av restauranger än andra som är mer intresserade att ta del av och 
vara delaktiga i projektet?   
16. Är ni mer intresserade av en viss typ av restaurang? Varför är det så?  
17. Gynnar projektet vissa typer av restauranger mer än andra tror du? Varför i så fall? 
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18. Tror du att restauranger kan dra nytta av Hbgs platsvarumärke? Hur då? 
19. Bör restaurangernas varumärke gå i linje med stadens eller tvärtom. Vem anpassar 
sig efter vem? Hur ser det ut idag? Hur borde det se ur anser du? Förklara! 
 
